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Gestión de la imagen de un actor político mediante la Web 2.0. Estudio de caso de las elecciones a 
asambleístas de Pichincha circunscripción uno en el año 2013. 
Image management of a political stakeholder through the Web 2.0. Case study on the election of 
assemblymen and assemblywomen for Pichincha, circumscription one, year 2013. 
 
 
RESUMEN  
 
 
Aborda el tema de la comunicación política y su nuevo escenario de acción: la web 2.0. Plantea una 
investigación exploratoria que pretende recolectar y simplificar información básica, como base de 
estudios futuros más profundos. Abarca temas como la sociedad red y el marketing político. 
Investiga sobre la gestión de la imagen personal y las diferentes estrategias y tácticas que se pueden 
aplicar para que un candidato alcance el éxito en su quehacer político. 
Plantea como herramienta de investigación un estudio de caso aplicado a  las elecciones de 
asambleístas por Pichincha de la circunscripción uno en el 2013, que se presenta como una base 
ilustrativa y complementaria para reconocer la realidad de cómo los candidatos ecuatorianos usan 
las redes sociales para posicionarse y comunicarse con su electorado.   
Concluye que en Ecuador los políticos ya están gestionando su imagen en la web social. El 
problema es que muchos le dan el uso  equivocado tratándola como una instrumento de 
propaganda, sin darse cuenta de que es un espacio para fomentar el gobierno abierto. 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN POLÍTICA / MARKETING POLÍTICO / WEB 2.0 / GESTIÓN 
DE IMAGEN / ESTUDIO DE CASOS / REDES SOCIALES   
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ABSTRACT 
The research addresses political communication and the new action scenario: the web 2.0. lt 
proposes the exploratory investigation intended to collect basic information, as a ground for further 
and deeper studies. It encompasses subjects such as network society and political marketing. It 
researches personal image management and diverse strategies and tactics that can be applied for a 
candidate to get success in the political purposes. 
It proposes as a research tool a case study applied to elections of assemblymen for Pichincha, 
circumscription one, year 2013, submitted as an illustrative and complementary base to know the 
reality of how Ecuadorian candidates use social networks to position themselves and communicate 
with electors. 
The research came to the conclusion that politicians in Ecuador are already managing their personal 
image in the social web. However, many of them use it wrongly as an advertizing instrument, 
without noticing it is a field to promote the open government. 
KEYWORDS: POLITICAL COMMUNICATION / POLITICAL MARKETING / WEB 2.0 / 
IMAGE MANAGEMENT / CASE STUDY / SOCIAL NETWORKS 
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INTRODUCCIÓN  
Este trabajo académico es motivado por la necesidad propia de aprendizaje sobre el tema de la 
comunicación política y el nuevo escenario digital en el que se desarrolla: la Web 2.0. Esta nueva 
plataforma de comunicación cambia las relaciones entre los líderes políticos y los electores. Para 
una figura política ya no basta simplemente  ser un buen orador, ahora la gente quiere ser 
escuchada y quiere participar en los procesos de construcción de la sociedad. Esa potestad le es 
otorgada por el internet, que gracias a la web social, permite un diálogo horizontal e interactivo 
entre el poder y los ciudadanos. Los políticos de ahora tienen que aprender sobre las nuevas 
tecnologías de la información para comunicarse con sus públicos, para escucharlos y para motivar 
de verdad la participación ciudadana que ellos buscan. Es la única forma de afirmar el espíritu 
democrático y el interés social. 
Para quienes emprenden el estudio de la comunicación política en la red, el gran problema es la 
gran cantidad de información que se puede encontrar. En libros, en blogs, o en entrevistas, expertos 
y estudiosos sobre la temática comparten información relevante pero dispersa. En este estudio lo 
que se pretende es ordenar y unificar la información que se pueda encontrar, para  lograr distinguir 
los conceptos y parámetros básicos de la gestión de la imagen política en la red, además de 
estrategias y tácticas efectivas para posicionar a un candidato. 
El Ecuador acaba de atravesar por un período de elecciones a Presidente, y a asambleístas. Es por 
eso que se ha aprovechado esta ocasión para aplicar un estudio de caso sobre cómo los candidatos a 
asambleístas por la circunscripción uno de la provincia de Pichincha han usado la plataforma del 
internet para comunicarse con la gente y para posicionar su imagen.  El objetivo de esta 
investigación es determinar los aciertos y desaciertos que cometen los políticos ecuatorianos en el 
internet. Lo cual servirá como un ejemplo ilustrativo de lo que se pueda aprender teóricamente en 
los primeros capítulos. 
Esta investigación es esencialmente exploratoria, y pretende recolectar y simplificar la información 
básica, con el fin de plantar bases para estudios futuros más profundos. En los tres primeros 
capítulos de este trabajo académico se  presentará un sustento teórico que específicamente tratará 
tres temas: La comunicación en la sociedad de la información, la comunicación y el marketing 
político y la gestión de la imagen de un actor político en la Web 2.0. 
En el capítulo cuatro se desarrollará el estudio de caso, que resulta ser una estrategia de 
investigación que tiene como objetivo comparar la teoría con la realidad para contrastar y analizar 
el conocimiento previamente adquirido. Esta investigación es simplemente una aspiración de poder 
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entender, de la forma más sencilla, los procesos estratégicos para el posicionamiento de la imagen 
de un candidato.   
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JUSTIFICACIÓN 
Este estudio nace de una inquietud académica personal por entender los conceptos y procesos de la 
comunicación política para el posicionamiento de un actor o candidato en la web social.  Esto 
debido a que es un tema nuevo y poco explorado, y al que escazas veces se le ha dedicado una 
reflexión profunda. Existe mucha información sobre el tema que no ha sido esquematizada, y que 
para comprenderla debe ser explicada ordenadamente. 
Si antes los discursos masivos fueron la herramienta básica para ganar unas elecciones, hoy,  la 
comunicación personal y directa es la nueva estrategia para el éxito político de un actor. La forma 
más factible de ejercer esa comunicación es mediante la web 2.0, que gracias a su sistema 
informacional, permite la conectividad entre las personas sin diferencias de ningún tipo.  Desde el 
ciberespacio las personas tienen libre acceso a la información y libertad de opinión, y por ende son 
vigilantes de quienes ejercen el poder o pretenden hacerlo. Por esta razón es muy importante que 
los personajes políticos se preocupen por la reputación que puedan tener en esta plataforma digital. 
Este nuevo tipo de comunicación directa con la ciudadanía exige mejores autoridades, mejores, 
políticos, mejores candidatos, porque ya no basta con la propaganda. Ahora, en la era digital, es 
necesario que el político de verdad tenga una propuesta, porque la ciberciudadanía a través de las 
redes sociales y el acceso a todo tipo de información, está más atenta y más informada a lo que los 
actores digan o puedan hacer. Desde las figuras políticas debe haber un adecuado desarrollo de 
mensajes y contenidos que forjen el posicionamiento de su imagen. 
Una de las razones que impulsan este trabajo, es el hecho de que en Ecuador existen muy pocos 
estudios académicos que tratan el tema desde la perspectiva local.  Quizás esto se deba a que el país 
recién está entrando a una sociedad de la información, y a que la gente está empezando a tener 
posibilidades de acceder a las tecnologías de la comunicación. 
Existen casos exitosos de políticos que lograron fortalecer su imagen gracias a estrategias efectivas 
en el uso de la plataforma digital, pero también hay casos, en donde los actores políticos han 
manejado erróneamente sus redes, de tal forma que incluso han llegado a ser ignorados dentro de la 
web. En consecuencia nace este trabajo académico como un aporte a quienes se introducen en la 
comunicación política online, compilando información sobre principios básicos y recomendaciones 
de cómo se debe usar la plataforma digital para el fortalecimiento de la buena reputación de un 
político, lo cual no solo significa hacer propaganda, sino también generar comunicación mediante 
las herramientas que ofrece el internet. 
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CAPÍTULO I 
LA COMUNICACIÓN EN LA SOCIEDAD DE LA INFORMACIÓN 
1.1 Un tiempo de cambios 
El mundo está cambiando, nadie puede decir que la sociedad de hoy es igual que a la de hace 
treinta años. Un claro ejemplo es el modo en que se da la comunicación personal. Si antes se 
hablaba por teléfono, hoy es por Skype. Se pasó de usar un medio que es el audio, a usar un 
multimedio: audio, texto, imagen y video, en donde no importa la distancia que puede separar a los 
sujetos de dicha interacción. Cambios de gran magnitud han ocurrido desde la prehistoria hasta este 
tiempo, como un proceso evolutivo que se adapta a la condición humana, a sus necesidades, a su 
conocimiento y a su tecnología. El ser humano ha señalado y ha dividido su historia, se ha hablado 
del feudalismo, de la era agrícola y de la reciente era industrial, como una necesidad de comprender 
el significado de la realidad de cada época, y visualizar su presente y su futuro. Así lo hizo Toffler 
con su teoría del oleaje a finales de la década de los '80, en donde ya destaca el cambio que el 
mundo actual está viviendo, y el cuál es el resultado de un proceso histórico que revoluciona. 
La transformación del sistema social que se empieza a vivir y a distinguir, y al que aún no se sabe 
cómo llamarlo, por la confusión que genera el hecho de que “nosotros somos la generación final 
de una vieja civilización y la primera generación de otra nueva”1, plantea preguntas sobre el 
funcionamiento de las estructuras sociales, del modo de vida, de la identidad humana, de la 
economía, de la comunicación y sobre todo de cómo se debe asumir y enfrentar esta nueva realidad 
para no ser excluidos de ella. 
A esta sociedad que se diferencia por los cambios tecnológicos, sobre todo en las tecnologías de la 
información y de la comunicación (TIC), se le han acuñado distintos términos: sociedad 
postindutrial (Alain Touraine y Daniel Bell), revolución digital (Alvin Toffler), sociedad 
tecnotrónica (Brzezinsky), sociedad de consumo (Jones y Baudrillard), aldea global (McLuhan ), 
era informacional (Castells), sociedad digital (Negroponte) y otra variedad de términos como 
sociedad postmoderna, sociedad cibernética o cibersociedad. Además existe un amplio desarrollo 
teórico de este tema con el nombre de sociedad red, sustentado por Manuel Castells y Jan Van 
Dick.  
A pesar de la existencia de estas designaciones que tratan un mismo tema, se ha popularizado el 
término 'sociedad de la información', que inicialmente fue introducido por el japonés Jiro 
                                                          
1Toffler, Alvin. La Tercera Ola. Bogotá: Plaza & Janes,1980, p. 11 
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Kamishima en 1964. Casi diez años más tarde Daniel Bell (1973) haría lo mismo en el mundo 
occidental al decir que “Una sociedad post-industrial es básicamente una sociedad de la 
información. El intercambio de información en términos de varios tipos de procesamiento y 
almacenamiento de datos, investigación de mercado, etc… es la base de la mayoría de cambios”2. 
También la 'sociedad de la información' sería popularizada a nivel político e institucional en 
distintos estudios gubernamentales realizados por países occidentales que en la década de los 
setenta previnieron su advenimiento.   El más popular de ellos es el informe Nora y Minc3, el cual 
sitúa a la informática como factor fundamental para el desarrollo de la democracia y equilibrio 
entre estado y sociedad. En esos tiempos en los que el mundo sufría una crisis económica, social y 
cultural, informes como estos esperanzaban a quienes estaban expectantes al nuevo mundo que se 
venía. Un mundo mejor, sin desigualdad, de libertad de expresión, de poder ciudadano, de mejor 
modo de vida; éstas eran solo unas de las tantas promesas que ofrecía la nueva era. 
La llamada 'sociedad de la información' representa no solo un cambio sino también un deseo de 
cambio y de saber que hay un presente y un futuro construyéndose frente a los ojos de todos. Para 
algunos el término que se le ha asignado no tiene un origen teórico sino uno político, pues ha sido 
institucionalizado en los países desarrollados para presentarse como una estrategia que apunta a 
solucionar los problemas que aquejan a las naciones. Según Carrión, el argumento central de los 
estamentos supranacionales y gobiernos es que: 
La sociedad de la información supuestamente garantizaría competitividad económica y 
crearía nuevos empleos; aportaría ventajas ecológicas; intensificaría la democracia; 
revolucionaría nuestros modos de vida y de trabajo con ayuda de las nuevas tecnologías de 
la información y la comunicación.4 
Las ventajas prometidas no han sido para todos, pues los países subdesarrollados han estado 
imposibilitados de acceder a estos cambios, supuestamente esperanzadores, por su escaso 
desarrollo tecnológico. Hasta hoy las herramientas de esta nueva era, como el internet, no han 
logrado derribar al gran muro de la desigualdad. Mientras que a la par se construye una conciencia 
individualista y una sociedad más fragmentada.    
                                                          
2Una idea de Bell (1973) leída en una publicación de: Cañabate, Antonio, Crespi, Albert. ¿Qué es la Sociedad 
de la Información? Análisis de la Evolución y Tendencias Futuras de la Sociedad de la Información. 
Barcelona: Cátedra Telefónica UPC, 2010, p. 7 
3Informe auspiciado por el Presidente de la República Francesa Valery Giscard D´Estaing que en 1976 
encargó una misión de exploración, para hacer una reflexión sobre cómo se debía conducir la informatización 
de la sociedad. Joyanes, Luis. Cibersociedad. Madrid: D´Vinni Editorial, 1997, p.XII 
4Carrión, Hugo. La sociedad de la información [en línea] Imaginar.org. p.1.[citado 24 de mayo 2013]. 
Disponible en: http://bit.ly/10XteOp 
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Así cómo las preguntas, que se refieren a cómo se debe determinar a esta sociedad, son variadas, 
las conceptualizaciones de la misma también lo son. Las respuestas a la pregunta sobre de qué se 
trata la sociedad de la información son abundantes y dependen de las perspectivas de distintos 
pensadores y de los enfoques de análisis. 
1.2 La sociedad de la información 
Como se menciona anteriormente, existen diversas formas de nombrar a la sociedad que 
actualmente se desarrolla, y también hay una conceptualización variada para la misma. Los 
enfoques son vitales al momento de describirla. Hay estudiosos que reconocen el surgimiento de 
una nueva sociedad como Yoneji Masuda, Toffler y Castells pero también hay otros como Frank 
Webster, quien cuestiona esa afirmación e indica que lo que actualmente se vive no es más que una 
modificación al sistema de la llamada era industrial, esto debido al aparecimiento de las nuevas 
tecnologías. Otros más críticos han  señalado que “la llamada sociedad de la información no es 
sino una versión actualizada del imperialismo cultural ejercido desde los países ricos hacia los 
pobres, especialmente porque se favorecen esquemas de dependencia tecnológica”5.  La esencia 
reside en que todos quienes tratan este tema coinciden en que se está desarrollando un fenómeno 
social. Para algunos es una época de cambios y para otros rebasa a un cambio de época. 
1.2.1 Elementos descriptivos de la sociedad de la información 
Explorar las definiciones que se le han atribuido a esta era, significa recorrer varios puntos de 
partida, como lo hizo Webster en 1994, al establecer cinco elementos que pueden ayudar a 
describirla: el tecnológico, el económico, el ocupacional, el espacial, y el cultural6. Los mismos 
también han sido descritos por otros autores como Castells. Los estudiosos del tema coinciden en 
que dichos elementos están unidos por un hilo conductor: el tecnológico e informacional. 
Elemento tecnológico: Es el más popular de todos, porque es el más notorio. Se centra en el 
desarrollo tecnológico pero sobre todo en las redes informáticas, y en lo fácil que ahora resulta ser 
productor y consumidor de información. La revolución tecnológica resulta ser una condición que 
cambia las actividades de la estructura social.  El internet por ejemplo, se ha convertido en una red 
de comunicación global y horizontal de miles de redes, usada por millones de personas y que ha 
generado para las mismas nuevas formas de trabajo, de socialización y realidades distintas. Para 
Castells, la tecnología forja el destino de la sociedad y aunque no la cambia, sí determina su 
                                                          
5Carrión, Hugo. La sociedad de la información [en línea] Imaginar.org. p.2.[citado 24 de mayo 2013]. 
Disponible en: http://bit.ly/10XteOp 
6Estudillo, Joel. Elementos que conforman la sociedad de la información [en línea] Slideshare.net. p.166 
[citado 25 de mayo 2013]. Disponible en: http://www.slideshare.net/ivanezyeye/elementos-que-forman-la-
sociedad-de-la-informacin-13837903 
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capacidad para transformarse. Surge el modelo de desarrollo informacional7, en donde la tecnología 
es usada para la generación del conocimiento, para el procesamiento de la información y la 
comunicación de conocimiento, lo que le ha generado el calificativo de era informacional. 
Frente a eso Webster hace un cuestionamiento al término de era de la información: ¿por qué no 
llamarle era tecnológica por ejemplo, si su base se fundamenta en la tecnología? A este se añade 
uno más: “cómo puede ser aceptable coger un elemento como la tecnología, que no es componente 
central de la sociedad y afirmar que ello la define?”8 Entendiendo a los fundamentos de Castells, 
se podría decir que la tecnología y la información, van de la mano, pero es vital la dependencia que 
la primera tiene de la segunda. Sin información y sin conocimiento, el hombre no puede generar 
nuevas tecnologías, y sin las facilidades de las mismas, al humano se le dificulta producirlas. Es el 
conocimiento por el conocimiento hacia grados más complejos en el procesamiento de 
información. 
Elemento económico: Se puede hacer referencia específicamente a las industrias de la información 
como lo hace Fritz Machlup con un análisis estadístico (que es el enfoque de Webster), y también 
se puede analizar este elemento desde la perspectiva de Castells. Según este estudioso, la economía 
capitalista está en un proceso de reestructuración desde la década de los '80 y se dirige hacia la 
globalización de los mercados, pues las economías del mundo dependen de un mismo núcleo 
global. Las economías se han integrado a un sistema interdependiente que funciona como una 
unidad en tiempo real. Los modos de producción  (capitalismo y estatismo) en interacción con los 
modelos de desarrollo (como el informacional) hacen esta reestructuración  del sistema de 
capitalismo informacional9. Uno de los beneficios que se puede reconocer es la globaliztación de la 
producción que es posible gracias a las tecnologías que ofrecen una organización flexible y 
adaptable. 
Una de las características que diferencia a la producción de la era industrial de la informacional, es 
la descentralización que se ha generado. Puede considerarse que las microempresas son un fruto de 
aquello, además de la unión entre el consumo y producción. Ya se ha repetido en varias ocasiones 
que en este tiempo todos los individuos tienen la capacidad de ser productores y consumidores al 
mismo tiempo. También se marca el inicio de nuevas industrias que dominan los mercados como el 
internet, las telecomunicaciones, además de aquellas que desarrollan aplicaciones y software para 
la plataforma digital. 
                                                          
7Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y cultura. La sociedad red. Vol.1. 2da Ed. 
Madrid: Alianza Editorial, 2000, p. 42 
8Cañabate, Antonio, Crespi, Albert. ¿Qué es la Sociedad de la Información? Análisis de la Evolución y 
Tendencias Futuras de la Sociedad de la Información. Barcelona: Cátedra Telefónica UPC, 2010, p. 13 
9Terminología usada por Castells en: Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y 
cultura. La sociedad red. Vol.1. 2da Ed. Madrid: Alianza Editorial, 2000, 
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Retomando lo anterior, Fritz Machlup10, indica cinco ramas de la industria relacionadas a la 
economía de la información: la de educación, la de medios de comunicación, la de máquinas de 
información (computadores), la de servicios de información (leyes, seguros, salud, 
entretenimiento), y otras actividades como investigación y desarrollo. En cuanto a esto, Machlup 
calculó que ya en los inicios de la década de los años setenta, el 29% del Producto Interno Bruto 
(PIB) de los Estados Unidos provenía de las industrias del conocimiento. Es decir empezaba a 
reducirse la economía de bienes y a incrementarse el PIB de la economía de información o 
servicios. Al mismo tiempo Marc Porat11 dice que se puede hablar de una sociedad de la 
información cuando ésta contribuye al más del 50% del PIB, o cuando este es superior al de otros 
sectores. En el 2006 la economía estadounidense ya rebasó aquella cifra, los servicios producidos 
por la industria privada representaron el 67,8% del producto interno bruto12.  
Elemento ocupacional: Con este se describe cómo es el empleo de hoy a diferencia de la época 
industrial. Se registra que en los años cincuenta el número de empleados y trabajadores de servicios 
superó por primera al de obreros manuales; y fue precisamente en la década de la introducción del 
computador. En la nueva sociedad hay más oficinistas, profesores, ingenieros o abogados. El 
predominio del empleo gira en torno al sector de la información. También se puede hablar de otras 
concepciones como la de Toffler o Castells que indican la descentralización del trabajo, 
refiriéndose a que esta es posible gracias a que con un computador, muchos trabajan desde sus 
casas y ya no en grandes fábricas como antes, dándose una individualización y diversificación en 
las relaciones laborales. Este es un hecho que también ha cambiado el estilo de vida de las 
personas, como volver a estar en su hogar y seguir produciendo, así como alguna vez ocurrió en la 
era agrícola. 
Elemento espacial: El computador, el internet y las redes informáticas, que conectan a millones de 
personas de todo el mundo entre sí y en tiempo directo, forman  ciertamente un nuevo espacio al 
que algunos han llamado realidad virtual real. Un mundo paralelo se construye como un espejo al 
que se lo llama real y físico, o como dice Cáceres: “El mundo ha cambiado, un nuevo territorio ha 
nacido, extenso e inmenso. Y casi cualquiera lo puede explorar y ocupar, casi.” 13 
                                                          
10Documento que hace referencia a Fritz Machlup y sus estadísticas: Cañabate, Antonio, Crespi, Albert. ¿Qué 
es la Sociedad de la Información? Análisis de la Evolución y Tendencias Futuras de la Sociedad de la 
Información. Barcelona: Cátedra Telefónica UPC, 2010, p. 14  
11Ideas de Marc Porat citado en: Estudillo, Joel. Elementos que conforman la sociedad de la información [en 
línea] Slideshare.net. p.167 [citado 25 de mayo 2013]. Disponible en: 
http://www.slideshare.net/ivanezyeye/elementos-que-forman-la-sociedad-de-la-informacin-13837903 
12 Oficina de Programas de Información Internacional Departamento de Estado de Estados Unidos. La 
economía de Estados Unidos en síntesis. [en línea] Usinfo.state.gov. [citado 25 de mayo]. Disponible 
en:http://photos.state.gov/libraries/amgov/30145/publications-spanish/economy_in_brief_sp.pdf 
13Cáceres, Jesús. Cibercultura, Ciberciudad, Cibersociedad [en línea] Bvirtual.ucol.mx p.14 [citado 25 de 
mayo 2013]. Disponible en: http://bvirtual.ucol.mx/url.php?u=.~2Fdescargables~2F752_cibercultura.pdf 
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Esta plataforma digital permite a los seres humanos comunicarse, socializar o trabajar mediante 
modos multimediáticos. El espacio virtual no se limita a las localidades físicas, es amplio y forma 
una ciudad global14. Cualquier individuo del mundo sin importar en donde vive puede formar parte 
de la comunidad de ciudadanos globales, lo único que necesita es un computador o un smarthphone 
y conexión a internet. Por supuesto que con la evolución de las redes informáticas y la 
configuración de interfaces de software, se hace más accesible y amigable este tipo de realidad.  
Elemento cultural: La gente de la era informacional se encuentra en un proceso por descubrir su 
identidad, una que le permita plantearse sus valores y los caminos a seguir para sobrevivir al nuevo 
mundo. En esa búsqueda se han generado varios cuestionamientos sobre la identidad individual y la 
identidad colectiva, si se debe luchar y resistirse a las nuevas formas de cultura y de pensamiento, o 
si se debe dar paso a la generación de nuevas formas de organización cultural. 
Como lo anota Castells15 en su obra, estamos viviendo en un mundo  caracterizado por la 
globalización y fragmentación simultáneas, lo que produce una crisis del 'yo'. La construcción de 
un nuevo 'yo' colectivo se realiza partiendo de los nuevos valores de la sociedad que son: el valor 
de la libertad de las personas frente al poder, el valor de la diversidad cultural y la afirmación de los 
derechos de las minorías; y el valor del ecologismo. El individualismo de esta era, fomentado por 
una sociedad red, también logra ser excluyente, el 'yo' que no está conectado puede ser apartado e 
invisibilizado.  
En un afán de alcanzar una concepción que abarque todos estos elementos, para establecer una 
definición de la llamada sociedad industrial, se podría citar a Hugo Carrión quién dice que: “Una 
sociedad de la información es aquella en la cual las tecnologías que facilitan la creación, 
distribución y manipulación de la información juegan un papel importante en las actividades 
sociales, culturales y económicas.16 
1.2.2 La revolución tecnológica en la era informacional 
La tecnología se ha revolucionado a sí misma. Como se señala anteriormente, en los últimos 
tiempos ha existido la generación de industrias como la informática, la genética o la espacial. Pero 
sin duda alguna la nueva industria que ha reestructurado todo el sistema social es la primera, que se 
refiere a las nuevas tecnologías de la información y comunicación (TIC). El aparecimiento de la 
                                                          
14Ciudad global es un término que usa Castells para señalar al proceso de la cibersociedad en la 
globalización. Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y cultura. La sociedad red. 
Vol.1. 2da Ed. Madrid: Alianza Editorial, 2000, p. 463 
15Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y cultura. La sociedad red. Vol.1. 2da Ed. 
Madrid: Alianza Editorial, 2000, p. 42 
16Carrión, Hugo. La sociedad de la información [en línea] Imaginar.org. p.3.[citado 25 de mayo 2013]. 
Disponible en: http://bit.ly/10XteOp 
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electricidad en la era industrial, ha sido la herramienta y base fundamental de todas las nuevas 
invenciones, además también de la microelectrónica. 
Los inventos que han dado inicio a la tecnología de la información nacieron en la II Guerra 
Mundial, estos son: el transistor y el ordenador o computador programable. La microelectrónica 
nació de la invención del transistor, que hizo posible en 1947 generar impulsos eléctricos más 
rápidos mediante diminutos dispositivos de conexión como el chip, lo que permitía la 
sistematización eficaz de la información. En esta misma época también se creó el ordenador, como 
un instrumento militar, su tamaño era de tan grandes dimensiones, que incluso llegaba a ocupar un 
cuarto entero para su uso. El computador se popularizó después de la invención del 
microprocesador en la década de los setenta, pues este artefacto microelectrónico permitió la 
reducción del tamaño del mismo.  Al principio la interfaz que manejaba la informática era poco 
accesible a quien no era experto, pero más tarde en los ochenta empresas como Microsoft o 
Macintosh, lo hicieron más amigable para el usuario común. 
El desarrollo de estas tecnologías no se diferenciarían de otras como las de la era industrial, sino se 
hubiese creado un sistema de redes de comunicación que en los tiempos actuales interconectan al 
mundo entero: el internet. El origen del internet se da en 1960 desde la formación del ARPANET 
(Advanced Research Projects Agency Network) una red establecida por el Departamento de 
Defensa estadounidense que la creó, según los rumores de ese tiempo, con el fin de evitar la 
destrucción soviética de las comunicaciones estadounidenses en caso de guerra nuclear. El 
ARPANET se estableció en una idea de libertad y sin barreras por sus múltiples redes informáticas 
autónomas, con innumerables nodos de conexión, generándose en cierta forma una interconexión 
infinita e incontrolable. 
El ARPANET más tarde se popularizó y se convirtió en la base de una red informática de 
comunicación horizontal a nivel global a la que se la llamaría Internet. En 1969, las universidades 
estadounidenses UCLA y Stanford17, fueron las primeras en interconectarse mediante esta red, de la 
que todo el mundo se ha apropiado con el pasar de los años. En cuanto a cifras, el internet de 20 
millones de usuarios en 1996, pasó a tener 300 millones en el 200018, y según datos actuales 2.270 
millones sería el número de usuarios en todo el mundo hasta el 201219.  
                                                          
17Datos señalados por: Carrión, Hugo. La sociedad de la información. [en línea] Imaginar.org. p.12.[citado 25 
de mayo 2013]. Disponible en: http://bit.ly/10XteOp 
18Datos señalados por: Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y cultura. La sociedad 
red. Vol.1. 2da Ed. Madrid: Alianza Editorial, 2000, p. 31 
19Datos señalados por: Tricot, Caroline, Estadísticas: el número de usuarios de Internet se ha duplicado en 5 
años. [en línea]. Online.com.es. [citado 26 de mayo 2013]. Disponible en: 
http://www.online.com.es/17459/actualidad/estadisticas-el-numero-de-usuarios-de-internet-se-ha-duplicado-
en-5-anos/ 
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El microprocesador, el computador, el internet y los seres humanos son los protagonistas de la 
nueva era de la información. La importancia del internet reside, como lo dice Ferrer, en que: 
Se nos presenta como una creación cultural, resultado de la primacía de una herramienta, de 
un instrumento, de una forma de comunicación. Nos encontramos ante una nueva 
revolución cultural, con un impacto comparable […] al que supuso la imprenta, pero 
afectando a muchos más seres humanos y a mucha mayor velocidad.20 
Mediante el desarrollo de estas tecnologías nace la sociedad de la era informacional, en la que las 
personas hacen gran uso de las TIC para la producción y consumo de información, jugando un rol 
fundamental en las actividades sociales, culturales y económicas. Entre las tantas características ya 
mencionadas, los cambios sociales ocurridos son variados; como la reestructuración de una 
economía capitalista adaptada a la globalización, en donde la información es la principal fuente de 
producción. Otro factor que se podría describir son específicamente los procesos de 
descentralización y de desmasificación. Descentralización del trabajo, de las grandes urbes y de los 
medios de comunicación que se han individualizado o segmentado en una suerte que los ha 
conducido a su propia desmasificación. 
1.2.3 La realidad virtual 
La existencia de las redes sociales antes era inimaginable, pero ahora forman parte de la vida de las 
personas e incluso se han vuelto indispensables al momento de socializar, de trabajar y de adquirir 
conocimientos e información. Por esto es que el aspecto que ha revolucionado el imaginario social 
es el de la realidad virtual o ciberespacio. Este nace de la interconexión de redes formadas por el 
internet, creando una sociedad en red, con estructura y organización social originadas en la 
interrelación y la comunicación horizontal, es decir en condiciones de igualdad. La realidad virtual, 
como dice Negroponte, es un pleonasmo, un concepto redundante pues “la idea básica de la 
realidad virtual es provocar la sensación de estar ahí” 21. Se podría confundir la realidad virtual 
con una especie de simulador, cuando la verdad es que se construye con datos reales, con 
información real y personas reales. A la final quizás no se debe hablar de una virtualidad, sino solo 
de una realidad en red. 
La sociedad ha generado tecnologías que crean nuevos espacios y plataformas de comunión social, 
pero también estos nuevos espacios generan otro tipo de sociedades, con más desarrollo de 
conocimiento, de información, y por lo tanto de tecnología. La dinámica del ciberespacio puede ser 
                                                          
20Ferrer, Santiago. La sociedad de la información, la comunicación y el conocimiento. [en línea] 
Youblisher.com, p. 7. [citado 26 de mayo 2013]. Disponible en: www.youblisher.com/p/123718-La-
Sociedad-de-la-Informacion-la-Comunicacion-y-el-Conocimiento/ 
21Negroponte, Nicholas. El mundo digital.1ra Ed. Barcelona: Ediciones B, 1995, p. 73 
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explicada desde la visión de Castells con la teoría de los flujos22. El espacio es entendido como un 
producto o soporte material en relación con otros iguales, que dan al llamado espacio una función y 
un sentido social. Este espacio digital sostiene a los llamados flujos, que no son más que secuencias 
de interacción social. El espacio permite la interactividad de estos flujos en un tiempo simultáneo. 
Esta plataforma digital no es más que una evolución de la forma urbana, una construcción de una 
ciudad global, que no es un lugar sino un proceso donde se llevan a cabo las actividades de 
producción y consumo dentro de una red global que depende de los flujos de la información. En 
términos simples lo que genera esta nueva era es: trabajo virtual, salud virtual, educación virtual, 
servicio virtual y socialización virtual. Crea una ciudad informacional. 
1.3 Los medios de comunicación en la era informacional 
Al momento de estudiar los cambios que han tenido los medios en la era informacional se pueden 
distinguir cinco características básicas de la comunicación: la interacción, la diversificación, la 
desmasificación, los sistemas de comunicación y la democratización de la información23. 
1.3.1 De la unidireccionalidad a la interacción 
El gran cambio de la comunicación por internet es la posibilidad de interacción que ofrece. Por lo 
general los medios masivos ejercen un proceso de comunicación unidireccional, al igual que otros 
estamentos de poder como el mismo Estado. Con la plataforma digital hay nuevas oportunidades de 
comunicación. Por ejemplo antes los ciudadanos recibían información directamente de un 
presidente mediante una cadena nacional, hoy pueden contactarse con él y estar informados, todo el 
tiempo, de las actividades que emprende; con la posibilidad de comentar, de cuestionar y de debatir 
la información recibida, y de que esa autoridad responda a las inquietudes de la gente. Como nunca 
antes este nuevo espacio permite la existencia de un diálogo horizontal, de una comunicación 
interactiva que permite la existencia de la libertad de expresión de forma autónoma. Las minorías 
de la sociedad se han visto beneficiadas, pues han hecho valer su derecho de identificación y se han 
visibilizado así mismas. 
1.3.2 De la centralización a la diversificación  
Antes de la década de los ochenta los medios tradicionales existían como únicos centros de 
información. Los periódicos, la televisión y la radio, enfocaban su programación en audiencias 
totales, que podían abarcar a miles de personas. Más tarde esto cambiaría con la llegada del internet 
y los procesos de individualización que sufriría la sociedad. Los primeros medios en dividirse 
                                                          
22Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y cultura. La sociedad red. Vol.1. 2da Ed. 
Madrid: Alianza Editorial, 2000, p. 455 
23Una selección de características desde la publicación: Castells, Manuel. La era de la información: economía 
sociedad y cultura. La sociedad red. Vol.1. 2da Ed. Madrid: Alianza Editorial, 2000. 
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fueron las revistas, que viendo a una audiencia diversa comenzaron a crear productos 
comunicacionales específicos para la misma. En una estrategia de segmentación de mercado, se 
empezaron a hacer revistas especializadas que trataban temáticas diferentes, por ejemplo: revistas 
de música, revistas para adolescentes, para profesionales, para mujeres, para mamás y también para 
niños. Lo mismo sucedió con la radio, que empezó a dividirse en radios informativas o radios 
musicales. La televisión también pasó por ese proceso al nacer la televisión por cable, que de igual 
manera diversificó sus contenidos. Los usuarios de estos medios se volvieron selectivos, eligiendo 
por su propia voluntad su exposición a algún de ellos. 
La diversificación de los medios lógicamente provocó la diversificación de las masas, y los medios 
llamados masivos dejaron de ser masivos. Con el tiempo el fortalecimiento de la comunicación 
online, ha rezagado más a los medios tradicionales, por el simple hecho de que da poder a los 
usuarios de elegir a que información quieren o no acceder. 
1.3.3 De la masificación a la desmasificación 
La desmasificación es un término usado en las teorías tanto de Toffler como de Castells. Parte de 
que la sociedad concebida como una masa en el industrialismo, ahora se ha dividido, se ha 
individualizado y por ende sus medios también han tenido que fragmentarse  para, desde un 
concepto mercadotécnico, satisfacer las necesidades de los diferentes mercados en busca de 
información. La desmasificación no es originada por los medios sino por los propios individuos 
que se encuentran en la búsqueda de una identidad individual que les permita ser reconocidos en la 
sociedad. 
Existe la tendencia a calificar a los medios tradicionales como medios masivos, por el simple hecho 
de que abarcan una numerosa audiencia. Pero la desmasificación de estos medios se da a partir de 
la diversificación de los mismos, de la cual ya se habló anteriormente. Para Castells, con la 
comunicación online, es cuando en realidad se puede hablar de la desmasificación, y no 
precisamente por el concepto de grandes o pequeñas audiencias, sino por la idea de interactividad. 
Partiendo de esta lógica los medios masivos no deberían llamarse masivos,  porque no forjan un 
dialogo interactivo que genere una cultura de masas, debido a que nunca pudieron despertar una 
conducta masiva en sus receptores. La capacidad de interactividad de la comunicación online, sí 
puede llegar a producir una conducta masiva, que ya se puede prever con la globalización. 
Las redes sociales del internet son una muestra de la desmasificación pues es un sistema en el que 
la información circula entre millones de receptores y emisores, a través de miles de medios o redes. 
Un mismo tipo de información puede ser repartido entre distintos canales que conectan de forma 
diferente a las personas alrededor del mundo. 
1.3.4 Los sistemas de comunicación 
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Los modos de comunicación han variado tanto por sus medios como por sus simbolismos, y 
precisamente mediante ellos la sociedad ha construido su historia e identidad. Antes de la televisión 
el sistema de comunicación era dominado por una representación fonética y tipográfica de la 
comunicación. Explícitamente este sería un sistema de representación de la realidad único.  Un 
ejemplo: los periódicos que hacen una representación de la realidad mediante palabras e imágenes 
para informar. O también la radio que mediante el recurso fonético, presenta la misma información 
del periódico, pero que se percibe no por un sentido visual sino por uno auditivo. 
Como dice Castells el primer medio que modificó el sistema de comunicación único, fue la 
televisión. Ésta representó el fin de la galaxia de Gutenberg, un sistema de comunicación dominado 
en esencia por la mente tipográfica y el orden fonético del alfabeto24. Con la televisión empezó una 
representación de la realidad mediante recursos simultáneos, como la imagen, el video y el sonido, 
pero aún sin ofrecer la capacidad de interacción con sus usuarios. 
El internet llegó para ofrecer esa comunicación interactiva que la televisión nunca pudo prometer a 
sus espectadores. La plataforma digital ofrece una comunicación multimedia, que brinda una 
representación de la realidad a través de todos los recursos posibles que colman a los sentidos 
humanos de la visión y de la audición: el video, la imagen, el sonido, el texto; todos agrupados en 
una única plataforma. Con la diferencia de que el internet sí permite generar procesos interactivos 
en la comunicación, lo que no solo significa obtener la respuesta a un estímulo sino la posibilidad 
de satisfacer al máximo las necesidades de conocimiento e información. 
Aparte de un sistema de comunicación electrónica como el multimedia, también existen otros como 
el hipermedia y el hipertexto. El hipertexto desde sus inicios en la web revolucionó totalmente la 
comunicación y la forma de adquirir información, por el simple hecho de prometer información 
casi ilimitada. El hipertexto no es más que el enlace de un texto ubicado en otro. Por ejemplo, 
Facebook, Twitter y Wikipedia son los que más utilizan esta forma de comunicación. Dentro de un 
mensaje puede haber un enlace, al que haciéndole clic nos lleve a otro texto, imagen o video (en el 
caso de la hipermedia). Sobre este tema Joyanes dice: “Todo esto implica que en el hipertexto se 
asocian palabras, frases o documentos con información del mismo documento o de otros 
documentos a través de los adecuados enlaces, salvando así las limitaciones impuestas por la 
naturaleza lineal del texto impreso”25.   
1.3.5 Democratización de la información 
                                                          
24Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y cultura. La sociedad red. Vol.1. 2da Ed. 
Madrid: Alianza Editorial, 2000. p.398 
 
25Joyanes, Luis. Cibersociedad. Madrid: D'Vinni, 1997, p.69  
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Es posible hablar, en cierto modo, de una democratización de la información, debido a que el 
internet, ha permitido la desmasificación, la diversificación y la interacción en la comunicación. Lo 
que da poder a los individuos al tener la capacidad de acceder a la información sin ningún tipo de 
límite, y también de producirla. Esto último beneficiaría especialmente a la diversidad cultural e 
ideológica de la información de ciertos grupos minoritarios. Consecuentemente se potencia la 
participación ciudadana electrónica dentro de procesos políticos, y también dentro de la 
construcción de valores de la nueva sociedad26.  Lastimosamente, este sistema democratizador no 
está al alcance de todos. Las comunidades pobres de los países de primer mundo, no tienen acceso 
a las nuevas tecnologías, así como los países subdesarrollados, que recién están entrando a esta 
nueva época. 
1.3.6 Teorías de la sociedad de la información 
Resulta complicado hablar de teorías de la sociedad de la información, por la simple razón de que 
la era informacional es relativamente nueva. Se podría enfocar este tema desde la teoría 
estructuralista, en un afán de explicar cómo el medio digital recientemente surgido ha modificado 
todo el proceso comunicacional y el sistema de las organizaciones sociales. Pero también es posible 
especificar el estudio con la teoría cibernética y la teoría matemática de la información, tal como la 
hace José Martinez27 en su explicación sobre las teorías de la comunicación. 
Teoría matemática de la información: Esta teoría funcionalista presentada por Shannon y Weaver. 
Muestra al proceso comunicativo como un modelo de 'transmisión', que resulta en un proceso lineal 
de la información; pasando por la fuente, el mensaje, la transmisión, el canal de comunicación, y 
finalmente el receptor. Este modelo no presenta a la comunicación como un proceso interactivo, en 
donde no hay una respuesta del receptor hacia el trasmisor del mensaje.  
Teorías informáticas o cibernéticas: La comunicación se presenta como un flujo dinámico de 
información que conecta a un emisor y a un perceptor.  Por ejemplo, Marshall McLuhan hace un 
enfático estudio en la interacción de ciertos medios con su audiencia, haciendo un análisis profundo 
en lo que se refiere a la matriz social del medio:  
[…] el último enfoque del estudio de los medios considera no solamente el «contenido», 
sino el medio y la matriz culturales en los que opera dicho medio. El anterior 
                                                          
26Castells, Manuel. La era de la información: economía sociedad y cultura. La sociedad red. Vol.1. 2da Ed. 
Madrid: Alianza Editorial, 2000. P.430 
27Martinez, José. Teorías de Comunicación. [en línea] Riial.org, [citado 27 de mayo 2013]. Disponible en: 
http://www.riial.org/espacios/teoriacom/teoriacom_docbase.pdf  
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desconocimiento de los efectos sociales y psicológicos de los medios puede ilustrarse con 
casi cualquier afirmación convencional.28 
De ahí la famosa frase de McLuhan: 'el medio es el mensaje', traducido en una redundancia de que 
el medio es socialmente  el mensaje. La baja o alta definición que tenga un medio define su manera 
de ser. En la búsqueda de explicar la naturaleza de los medios, McLuhan los divide en medios fríos 
y medios calientes. Los medios calientes son aquellos de alta definición, como la televisión que no 
genera la participación de las audiencias, es decir, éstas no son motivadas a esforzarse en la 
búsqueda de la información. Por otro lado, los medios fríos son aquellos que forjan altos niveles de 
participación por parte del público, ya que carecen de definición, como la radio a la que no le es 
posible generar ni imágenes, ni videos, ni textos, solamente audio; lo cual motiva a la audiencia a 
ampliar y construir la información por sus propios medios. En el caso del medio digital, éste sería 
categorizado dentro de los medios fríos, no por no tener alta definición porque realmente sí la tiene, 
sino por el poder que tiene el usuario de participar en los procesos comunicacionales.  
1.4 El Internet y la Web 
Ha existido una confusión entre los términos internet y web, muchos piensan que son la misma 
cosa, pero no es así. La World Wide Web (WWW)  o web es el servicio más popular del internet 
pero no el único. Para aclarar el tema, el internet: “es un conjunto descentralizado de redes de 
comunicación interconectadas que utilizan la familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las 
redes físicas heterogéneas que la componen funcionen como una red lógica única, de alcance 
mundial”29. 
La web en cambio es un conjunto de protocolos, desarrollado en 1990, que forman un sistema de 
distribución de información basado en formas como hipertextos e hipermedios enlazados y 
accesibles a través del internet. Zanoni habla de su evolución: 
Cuando arrancó la década del ´90 se estandarizaron los protocolos de conexión 
TCP/IP y fue entonces que Berners-Lee diseñó el primer sistema de comunicación 
entre un servidor y el cliente. Aquello fue el inicio de la World Wide Web 
(WWW). Poco después, en 1993, se unificó el lenguaje Web gracias al Hypertext 
Markup Language (HTML), que aún hoy se usa. A principios de ese mismo año, 
Marc Andreesen, un  estudiante de 22 años de la universidad de Illinois en EE.UU, 
lanzó el navegador Mosaic, que permitía navegar por la Web usando Windows, el 
sistema operativo de Microsoft, y el mouse y bajo un entorno multimedia con 
                                                          
28McLuhan, Marshall. Comprender los medios. Las extensiones del ser humano. 1ra Ed. Barcelona: 
Ediciones Paidós, 1996, p. 32 
29Carrión, Hugo. La sociedad de la información. [en línea] Imaginar.org. p.9.[citado 27 de mayo 2013]. 
Disponible en: http://bit.ly/10XteOp 
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imágenes y diseño gráfico. Pocos meses después, Andreesen fundaría el navegador 
Netscape. Aquel fue el primer paso para la explosión de la Web comercial.30 
La implicación social de la web, es que ha permitido un flujo de comunicación global sin 
precedentes especialmente porque resulta ser un medio amigable para el individuo común pues 
desde su inicio manejó una interfaz gráfica más accesible para todos, no como protocolos 
anteriores a ella que solo eran entendidos por los profesionales de la informática. La naturaleza de 
la web es tan flexible, que evoluciona, haciéndose con el pasar de los tiempos un sistema más 
agradable y entendible para todas las personas. Por eso en el mundo de la informática se pueden 
escuchar términos como Web 1.0, Web 2.0, o la Web 3.0, a la que aún no se llega a un consenso de 
la información. 
1.4.1 Web 1.0 
Este término se refiere a la web básica, que visualmente se distingue por tener páginas estáticas y 
gráficamente poco llamativas, que no son actualizadas frecuentemente. Este tipo de web maneja el 
código básico que es el HTML. Que impide la interacción fluida entre los usuarios.  Carrión se 
refiere también a la web 1.5, como un sitio un poco más dinámico sobre todo en su interfaz gráfica, 
aunque no totalmente interactivo.31 
1.4.2 Web 2.0 
Se fundamenta en la interacción que parte de distintas aplicaciones en la web, que facilitan la 
compartición de la información, la interoperabilidad, el diseño centrado en el usuario y la 
colaboración dentro de la red informática mundial World Wide Web. La Web 2.0 tiene dos 
características básicas: la facilidad de  interacción para la producción y consumo de información, y 
una interfaz gráfica creativa. La web 2.0 se basa en la inteligencia colectiva, ya que sus servicios 
adquieren cada vez más valor y utilidad a medida que más usuarios los utilicen32. Zanoni plantea 
ciertas diferencias entre la web 1.0 y la 2.0:  
Tabla 1: Diferencias entre la web 1.0 y la web 2.0 
CARACTERÍSTICAS WEB 1.0 WEB 2.0 
Tipo de generación Estática Colaborativa 
Período  1994 – 2001 2003 hasta hoy 
                                                          
30Zanoni, Leandro. El imperio digital. 1ra Ed. Buenos Aires: Ediciones B, 2008, p. 22-23 
31Carrión, Hugo. La sociedad de la información. [en línea] Imaginar.org. p.26.[citado 27 de mayo 2013]. 
Disponible en: http://bit.ly/10XteOp 
32Zanoni, Leandro. El imperio digital. 1ra Ed. Buenos Aires: Ediciones B, 2008, p. 29  
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Capacidad Como un periódico solo permite 
leer el contenido. 
Permite leer y crear contenidos 
y páginas web. 
Utilización Solo permite navegar y 
explorar. 
Permite la conexión directa 
entre varios individuos. 
Información Permite consumir información. Permite consumir y producir 
información 
Páginas individuales Permite la creación de 
alojadores gratuitos de páginas 
web como GeoCities, un 
webhosting gratuito de Yahoo, 
que generaba páginas estáticas 
en donde la actualización de un 
contenido era laboriosa y aparte 
tampoco  permitía la interacción 
con otros usuarios.  
Nuevos tipos de webhostings 
gratuitos que permiten la fácil 
administración de contenidos 
de los sitios y también la 
interacción de un autor de una 
página con otro a través de 
comentarios o herramientas 
de calificación a los 
contenidos.  
Sistemas de 
funcionamiento 
Con códigos HTML y JAVA, que 
se caracterizan por crear 
páginas estáticas, y de difícil 
modificación de contenidos. 
Con AJAX y RSS, que aparte de 
permitir la interacción con los 
usuarios, aceptan una fácil 
administración de contenidos, 
e interfaces gráficas más 
livianas. 
Comunicación 
personal 
Mediante correos electrónicos 
como Hotmail, que no genera 
redes de comunicación 
interpersonal. 
Comunicación directa e 
interactiva mediante correros 
como Gmail y redes sociales, 
que aparte también permiten 
al usuario la compartición de 
información mediante el 
hipertexto y la hipermedia. 
Conocimiento Permite la producción de 
conocimiento de fuentes 
formales como la Enciclopedia 
Británica. 
Permite la producción de 
conocimiento de forma 
colaborativa, por ejemplo 
Wikipedia, en donde varios 
usuarios permitidos actualizan 
y modifican el contenido de 
distintas ramas de estudio. 
Sistemas de 
comunicación 
El sistema de comunicación se 
conforma de imágenes y texto. 
El sistema se conforma de 
imágenes, textos, videos, 
audios. 
 
                                                                              Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: ZANONI, Leandro. 
 
Actualmente también se habla de una web 3.0, que esencialmente sigue cumpliendo con la función 
interactiva de la 2.0, y que tiene nuevas cualidades como la inteligencia artificial. El objetivo es 
mejorar las experiencias de los usuarios y generar accesos directos a páginas o sitios de interés 
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único para una persona. Es decir lograr que las preferencias de la gente estén al alcance de sus 
manos, lo cual se consigue con la generación de bases de datos, de sus historiales de búsqueda y 
mediante un análisis detallado de las actividades de los usuarios. Un ejemplo aplicable es el de 
Facebook, en donde a un usuario que se conecta a esta red, se le ofrece conectarse a otras personas 
de su mismo círculo social. Lo cual es posible gracias a la lista de contactos de la cuenta de e-mail, 
a los que la red tiene acceso y pretende conectar.  
Pero en realidad el antes y después en la red se da a partir de la web 2.0 con la posibilidad de 
interacción, y es por esta razón que se le ha dado importancia en este estudio. La web 2.0 marca la 
existencia de espacios colaborativos y de información que se dan entre varios usuarios como las 
redes sociales o sitios de producción de conocimiento como Wikipedia. Para resumir lo dicho la 
web 2.0 “es una web dinámica, participativa y colaborativa, donde los usuarios se convierten en 
protagonistas activos, creando y compartiendo contenido, opinando, participando, 
relacionándose”33.  
1.4.3 Las redes sociales   
Los seres humanos por naturaleza  propia buscan interrelacionarse con otros, resultado se eso 
existen las agrupaciones sociales como la familia, grupos de trabajo o grupos de amistad. El estudio 
de las redes sociales se da a nivel antropológico y sociológico desde los inicios del siglo XX y el 
Internet ha hecho que se profundice su investigación. Una de las teorías que explica el 
funcionamiento de las redes sociales, es la teoría de los seis grados de separación que dice que cada 
persona del planeta está conectada a otros en base a una cadena de conocidos de máximo seis 
personas. “La teoría reza que cada individuo conoce a una media de 100 personas. Si estas 100 
personas difunden un mensaje a todos sus conocidos podemos transmitir información a 10.000 
individuos fácilmente”34.  
Se pueden distinguir dos tipo de redes sociales35: 1) Las analógicas o redes sociales off-line: Son 
las que se desarrollan sin ningún intermedio de sistemas electrónicos. 2) Las digitales o redes 
sociales on-line: que son la que se originan y desarrollan a través de medios electrónicos como el 
internet. En este texto se va a hacer referencia exclusiva al segundo tipo. Desde el internet las redes 
sociales son aplicaciones web que generan el contacto entre varias personas. Son espacios 
compartidos que tienen como objetivo la socialización para diferentes fines. Y logran también ser 
                                                          
33 Bustamante, Patricio. La web 2.0, la web de las redes sociales. [en línea] E-aula.cl [citado 07 de junio 
2013]. Disponible en: http://www.e-aula.cl/2011/04/la-web-2-0-la-web-de-las-redes-sociales/ 
 
34 Fotonostra. Redes Sociales [en línea] Fotonostra.com [citado 07 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.fotonostra.com/digital/redesociales.htm 
35 Clasificación realizada en: Burgueño, Pablo. Clasificación de redes sociales. [en línea] Pabloburgueno.com 
[citado 07 de junio 2013]. Disponible en:  http://www.pabloburgueno.com/2009/03/clasificacion-de-redes-
sociales/ 
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plataformas multimediáticas de información informal o no oficial.  A estas redes se las puede 
clasificar como: genéricas, profesionales, y verticales o temáticas. 
Las genéricas son las conformadas por una gran diversidad de personas, y en las que casi todos 
quienes acceden a internet pueden estar presentes, entre ellas están: Facebook, Tuenti, Twitter, 
MySpace. Las profesionales son aquellas en donde casi siempre sus miembros tienen relaciones 
laborales, o donde también se crean perfiles y  currículos para buscar trabajo; entre las más 
populares están Linkedin, Xing y Viadeo. Por último las verticales o temáticas, relacionan a 
personas con un mismo pasatiempo; la más famosa en Flickr. Según datos de iRedes36 las 
principales redes sociales suman casi tres mil millones de usuarios en el mundo. A continuación 
una breve descripción de algunas de las redes sociales más conocidas:  
Facebook: Es la red más utilizada de todas contando con aproximadamente 1060 millones de 
usuarios. Fue creada con la idea de tener una comunidad basada en la web, en la que la gente 
compartiera sus gustos, sus fotos, sus sentimientos, su vida. Con el tiempo ésta red ha abierto 
posibilidades de crear aplicaciones para negocios o promoción como las famosas Fanpage o 
Facebook Pages.  Su funcionamiento es muy simple, trata de publicar la información en un perfil 
asignado, al que se le llama muro, y otro espacio en donde se puede ver información de otros 
usuarios o amigos. Todo lo que se publica puede ser comentado o calificado con el famoso Me 
Gusta de Facebook. La página tiene conexiones con otras redes por lo que se podrá encontrar 
enlaces de videos de YouTube, mensajes de Twitter, fotos de Flickr, entre otros.  
YouTube: Esta red cuenta con casi 800 millones de usuarios, es una plataforma que ofrece un 
servicio gratuito para compartir videos, en este espacio se puede publicar contenido personal, 
películas, videoclips, cortometrajes, instructivos, videoblogs y muchos otros más. Además permite 
comentar las publicaciones de otros usuarios, calificar con el clásico me gusta, no me gusta, y 
además suscribirse para recibir contenidos de determinados miembros. Los videos publicados 
pueden ser compartidos en distintas redes sociales, blogs y páginas web. 
Twitter: La red de los 140 caracteres cuenta con 500 millones de usuarios. Es una aplicación web 
también gratuita de lo que se llama microblogging37 porque reúne las ventajas de los blogs, las 
redes sociales y la mensajería instantánea. Esta aplicación permite a sus usuarios estar en contacto 
y tener acceso a información de personas o grupos de su interés a través de mensajes cortos 
llamados Tweets, que se publican dentro de un espacio que contesta a la pregunta ¿Qué estás 
                                                          
36 Todos los datos presentados sobre el número de usuarios de las distintas redes sociales actualizados al 
2013, han sido obtenidos de: Iredes. Presentación de la tercera versión del mapa iRedes. [en línea] Iredes.com 
[citado 08 de junio 2013]. Disponible en: http://www.iredes.es/2013/03/tercera-version-del-mapa-iredes/ 
37 Es descrito como microblogging en: Más Adelante. Qué es Twitter y cómo funciona. [en línea] 
Masadelante.com [citado 09 de junio 2013]. Disponible en: http://www.masadelante.com/faqs/twitter 
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haciendo? Esta red también permite la publicación de contenidos de otras redes mediante la 
hipermedia, que son enlaces directos, por ejemplo a YouTube, a Flickr a WhoSay o Pinterest. La 
novedad de Twitter es que maneja códigos repetitivos de información llamados hashtags, que 
sirven para etiquetar un tweet en la lista general de mensajes de la red. 
Google Plus: o Google+ es la nueva red social del buscador Google, según estudios de iRedes ya 
cuenta con 343 millones de usuarios. Esta red ofrece interactuar y compartir, con contactos 
seleccionados, distintos tipos de contenidos como fotos, videos, enlaces y ubicaciones. Lo 
novedoso de esta red social es que da el poder al usuario de crear Círculos sociales para la 
administración de contactos de una manera conveniente. Así el usuario elige qué tipo de 
información quiere compartir y a qué circulo. Otras de las posibilidades que ofrece es la del 
videochat múltiple entre los contactos. 
Linkedin: Es una red social similar a Facebook pero con un perfil profesional. Permite la formación 
de perfiles con información tanto personal como profesional, los cuales también permiten el 
contacto con otras personas. Cuenta con un aproximado de 200 millones de miembros. La 
peculiaridad de ésta página es que está diseñada para la publicación de preguntas respecto a un 
tema y artículo; además que permite la formación de grupos de interés y debates sobre diferentes 
temas profesionales. Esta red es de gran uso para quienes desean publicar su trayectoria 
profesional, para buscar empleo y para recomendar a alguien o ser recomendado. 
Flicker: Una red que cuenta con 75 millones de usuarios. Es un sitio web que sirve para almacenar 
fotos y videos, es un depósito fotográfico utilizado por bloggers pues permite incrustar las 
imágenes en bitácoras o sitios web. Sus cualidades son: proveer una plataforma de comunidades en 
línea, ayuda a compartir fotografías de forma organizada, permite etiquetar y publicar las mejores 
fotos de la semana.  
Lo característico de estas redes sociales es que están conectadas unas con otras, por ejemplo si lo 
permite, el usuario de Facebook puede mostrar en su muro actualizaciones de otras redes, como 
Twitter, además puede compartir contenidos publicados en otras páginas como YouTube, Flickr o 
Linkedin. Así también lo pueden hacer las otras redes para compartir el contenido de otras. Esta 
conexión entre las paginas logra generar una plataforma digital variada, donde el mensaje tiene 
capacidad de multiplicarse y repetirse a través de distintos medios, éste fenómeno es conocido 
como viralización del mensaje. 
1.5 La accesibilidad a las TIC en regiones desarrolladas 
El crecimiento de la economía de los países de primer mundo va de la mano con el crecimiento del 
acceso a tecnologías y uso de internet. Según la Internet World Satates, el mayor número de 
usuarios de internet se encuentran en Asia,  44.8% del total mundial. Le sigue Europa con un 
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21,5% de consumidores, el siguiente es América del Norte con un 11,4% y la Latinoamérica con un 
10.4%38.  
Gráfico 1: Usuarios de internet en el mundo al 2012. Distribución por regiones 
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                                      Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: www.internetworldsatates.com 
Estos números de usuarios por regiones en el mundo se ven influenciados por el número de 
habitantes que posee cada región, por ejemplo la región asiática contiene la mayor parte de la 
población mundial, por ende también es la que aporta con mayor número de usuarios a las 
estadísticas generales, pero esto no significa que la mayoría de personas de éste continente acceden 
a internet. Por lo cual es necesario hacer un análisis de los datos de acuerdo a la penetración 
porcentual del internet dentro de cada región, lo cual sí indica la capacidad de accesibilidad a 
internet por parte de las distintas poblaciones. Según la Internet World States la región en la que 
sus pobladores hacen más uso del internet es la nortemaericana, donde el 78,6% de sus habitantes 
acceden al mismo. Le sigue Oceanía – Autralia en donde existe una penetración del 67,6%. 
Seguido de Europa con 63, 2%39. Estas regiones son las que poseen más de un 50% de pobladores 
que usan Internet, fenómeno que no pasa ni en Latinoamérica, ni en Medio Oriente, ni en Asia, ni 
en África como se puede ver en el siguiente gráfico: 
Gráfico 2: Penetración del internet en las regiones del mundo al 2012 
                                                          
38 Datos obtenidos de: Internet World States. Internet Users in the World. [en línea] Internetworldstats.com. 
[citado 27 de mayo 2013]. Disponible en: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
39 Datos obtenidos de: Internet World States. Internet Users in the World. [en línea] Internetworldstats.com. 
[citado 27 de mayo 2013]. Disponible en: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
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                    Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: www.internetworldstats.com 
Datos como los referidos sí indican la verdadera capacidad de accesibilidad de las regiones, y 
generan los cuestionamientos que si de verdad existe una democratización de la información y el  
conocimiento. Cuando se habla de la sociedad de la información se habla de una promesa de 
igualdad, pero la verdad es otra. No todos los países tienen acceso a la red, y son precisamente 
aquellos que siempre han sufrido de pobreza y exclusión. Solo parece que la brecha aumenta más y 
más entre los países ricos y pobres. 
1.6 La accesibilidad a las TIC en Ecuador 
En Ecuador el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos  anualmente presenta un informe sobre el 
acceso de los ecuatorianos a las Tecnologías de la Información y Comunicaciones40. En el informe 
del 2012, se recopilan cifras que han tenido un crecimiento continuo desde el año 2010. Aunque es 
cierto que los datos son alentadores, aún el número de personas que acceden a la plataforma digital 
no supera el cincuenta por ciento. A continuación algunos de los datos detallados en dicho 
documento oficial. 
1.6.1 Equipamiento de computadores en los hogares 
A nivel nacional se nota un incremento de las cifras sobre el acceso a un ordenador por parte de la 
población. En el 2011 el 36,1% de los ecuatorianos tenían mínimo un computador en sus hogares. 
Para el 2012, este dato aumentó a un 38,7%.  En cuanto al estudio por poblaciones rurales y 
urbanas, de la rural apenas un 19,8% tendría acceso a esta tecnología, mientras que la urbana lo 
tendría en un 47%. De estos antecedentes el grupo etario con mayor posesión de computadoras es 
el de los jóvenes de 16 a 24 años de edad, con el 66,4% de su población total. Una información 
                                                          
40Instituto Nacional de Estadísticas y Censos. Tecnologías de la Información y Comunicaciones (TIC´S) 
2012 [en línea]. Inec.gob.ec. [citado el 27 de mayo]. Disponible en: http://www.inec.gob.ec/sitio_tics2012/.  
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adicional indica que el 49, 4% de los pobladores de Pichincha poseen al menos un computador, 
seguido por la provincia de Azuay que registra un número del 47,8%. 
Gráfico 3: Datos sobre tenencia de computadores en Ecuador al 2012 
 
                                                                                       Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: INEC 
1.6.2 Uso de Internet 
En esta área también ha crecido el acceso al Internet, en el 2011 el 31,40% de la población 
ecuatoriana accedió este recurso, cifra que aumentó en el 2012 a un 35,10%. Al igual que los datos 
por equipamiento tecnológico, la población urbana es la que presenta mayor acceso con un 43,9% 
del total de sus pobladores. La ruralidad presenta un uso de internet de un 17,8%. El porcentaje de 
acceso a Internet de las personas de 16 a 24 años de edad es de un 64,9%, siendo éste el grupo 
etario con mayor acceso al Internet, seguido por el de la gente entre 25 y 34 años. El 42% de este 
último grupo presentan un uso de internet.  
En cuanto al acceso del internet de la sociedad por su nivel socioeconómico, los números afirman 
que el quintil cinco (el de más ingresos), es el que más usa internet con un 57,1% de la población 
total de este tipo. Esto reafirma la idea de que los ricos son los que tienen mayor capacidad de 
acceder a las nuevas tecnologías de la información. A pesar de esto vale destacar que en los 
quintiles más bajos también ha existido un pequeño crecimiento de uso del internet. Por ejemplo el 
quintil dos, que en el 2011 tenía un acceso del 22,7%, al 2012 aumentó a un 27,8%. Por otro lado, 
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la provincia de Pichincha es la que presenta un mayor acceso (un 46,9%), seguida de Azuay (un 
44,40%). 
Gráfico 4: Datos de accesibilidad al internet en Ecuador al 2012 
 
                                                                                           Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: INEC 
Por otro lado, en cuanto a la posesión de teléfonos inteligentes en Ecuador del grupo de personas 
que tienen celular, apenas un 12,2% de la población posee un teléfono inteligente, del cual un 
81,6% lo utiliza para actividades en redes sociales.  
Los ecuatorianos y las redes sociales: Según datos presentados por María Cristina Martínez41 al 
2012 el 29% de la población ecuatoriana tendría una cuenta en Facebook, es decir más de cuatro 
millones y medio de ecuatorianos. En cuanto a Twitter un aproximado de 600 mil ecuatorianos 
tendría una cuenta en dicha red. Hasta la fecha de la realización de ésta tesis no se han presentado 
datos específicos sobre el uso de las redes sociales en el país por parte de ninguna entidad formal 
como INEC, SUPERTEL o MINTEL. 
 
 
 
 
                                                          
41Datos presentados en: Martinez, María, Internet y Redes Sociales Ecuador 2012. [en línea]Slideshare.net 
[citado el 07 de junio 2013]. Disponible en: http://www.slideshare.net/crism321/internet-y-redes-sociales-en-
ecuador 
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Gráfico 5: Usuarios de redes sociales en Ecuador 
 
                                           Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: MARTINEZ, María 
1.7 La brecha digital 
Según las estadísticas presentadas anteriormente no todos los países y comunidades han logrado 
formar parte del desarrollo tecnológico. Este retraso se da porque el simple hecho de que no hay 
recursos económicos para acceder a esas tecnologías, ni tampoco para aprender a utilizarlas, ya que 
los países llamados subdesarrollados ni siquiera logran aplacar las necesidades básicas de salud, 
educación general, alimentación y vivienda. Serrano define a la brecha digital como: 
La separación que existe entre las personas (comunidades, estados, países) que utilizan las 
tecnologías de la información y comunicación como una parte rutinaria de su vida diaria y 
aquellas que no tienen acceso a las mismas y que aunque las tengan, no saben cómo 
utilizarlas.42 
En este nuevo mundo en el que el desarrollo se sustenta por el acceso al conocimiento y a la 
información mediante redes, los países que no han logrado acceder a estas tecnologías han sido aún 
más excluidos. La brecha digital es causada por los adelantos tecnológicos que han hecho más 
competitivos a los países que siempre se han llamado desarrollados, excluyendo de estos avances a 
los países subdesarrollados. Los factores culturales, sociopolíticos, demográficos y 
socioeconómicos, la falta de recursos para el fortalecimiento de la infraestructura en 
                                                          
42Serrano, Arturo. La brecha digital: mitos y verdades. Editorial Universitaria de la Universidad Autónoma 
de Baja California, 2003, p.16 
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telecomunicaciones, el analfabetismo y la deficiente educación, son solo unos de los tantos factores  
que hacen que esta brecha se amplíe más y más. 
Desde la década de los años setenta se ha mencionado el término de 'brecha digital', pero se refería 
exclusivamente al problema de la conectividad, poco a poco ha ido tomando diferentes 
perspectivas, como la de la capacidad y la del conocimiento para usar las TIC. Ahora se pueden 
mencionar tres enfoques que ayudan al estudio de la brecha digital43: el enfoque hacia la  
infraestructura, el enfoque hacia la capacitación, y el enfoque hacia el uso de los recursos. 1) El 
enfoque hacia la infraestructura trata sobre la posibilidad de tenencia de computadores con 
conectividad a internet y de servidores propios. Casi todas las páginas de Latinoamérica tienen su 
alojamiento en servidores del norte. 2) El enfoque sobre la capacitación, en cambio hace referencia 
a las habilidades y capacidades que tienen los individuos de determinadas poblaciones en el uso de 
las nuevas tecnologías. Desde esta perspectiva también se habla sobre el término de alfabetismo 
digital, que consiste en si las personas pueden o no manejar un computador o un celular en su 
totalidad. En Ecuador se ha determinado que al 2012 el 31,1% de las mujeres son analfabetas 
digitales frente a un 24,4% de los hombres44, resultando que un 27,7% de la población es analfabeta 
digital en este país. Y por último 3) el enfoque hacia el uso de recursos, que se refiere a la 
posibilidad que tienen las personas de utilizar las nuevas tecnologías para el trabajo, para la 
educación online, y para el disfrute del entretenimiento y ocio que ofrece la red. 
El nuevo reto de la sociedad de la información ya no debe ser solo el crecimiento tecnológico sino 
la reducción de la brecha digital que aún afecta a 4.500 millones de personas45, que se traduce a dos 
tercios de la población mundial excluida del conocimiento y de la información. Para que se reduzca 
la brecha digital en Latinoamérica Garner Group46 considera algunas condiciones para que eso 
suceda: la ayuda con descuentos para el acceso a las TIC, el apoyo a los operadores que 
desplieguen redes en zonas menos favorables, la instalación de la telefonía pública, la facilitación 
del acceso a internet y el crecimiento del PIB. Es decir el mejoramiento de la economía de un país, 
porque además para alcanzar la igualdad digital tienen que estar satisfechas las necesidades básicas 
como la salud y la educación. En este momento Latinoamérica tiene como su principal objetivo la 
lucha contra la pobreza.  
                                                          
43 Aspectos señalados y conceptualizados en: Campaña, Xavier. La brecha digital en el Ecuador. [en línea] 
Slideshare.net [citado el 09 de junio 2013]. Disponible en: http://www.slideshare.net/thehellrider/la-brecha-
digital-en-el-ecuador 
44 Datos obtenidos en: Diario Hoy. El analfabetismo digital en las mujeres alcanza un 31,1%.[en línea]. 
Hoy.com.ec. 26 de noviembre 2012. [citado 09 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.ecuadorinmediato.com/noticias/especial/102629 
45 Datos obtenidos en: Abad, Lourdes. La brecha digital aún afecta a dos tercios de la población mundial. [en 
línea] Elmundo.es. 17 de mayo 2013. [citado 09 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.elmundo.es/elmundo/2013/05/17/navegante/1368766608.html 
46 Serrano, Arturo. La brecha digital: mitos y verdades. Editorial Universitaria de la Universidad Autónoma 
de Baja California, 2003, p.20 
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El problema es que la brecha digital también a futuro provocará más pobreza y disparidad, pues 
retrasará enormemente a los países subdesarrollados en cuanto a los procesos tecnológicos y al 
conocimiento, que son tan importantes para el planteamiento de una mejor calidad de vida y 
aprovechamiento de recursos. Como dice Rodrigo Borja: “Esta brecha, lamentablemente, no cesa 
de crecer por los efectos socioeconómicos multiplicadores que tiene el dominio de la ciencia y de 
la tecnología, de modo que el planeta marcha a dos velocidades cada vez más distantes: la de los 
países desarrollados y la de los países rezagados.”47 
En Ecuador con las políticas estatales que tienen como fin emprender una sociedad de la 
información (como la oferta de posibilidades de acceso a las TIC, el crecimiento de la cobertura 
para el acceso a la red y los programas de alfabetización digital), el uso de internet en este país ha 
aumentado desde el 2009, de un 24, 6% (datos INEC) a un 35,10% en el 2012, es decir más de diez 
puntos porcentuales, lo que actualmente significa que más de cinco millones de ecuatorianos  
navegan por la web comunicándose con otros libremente. Así es, varios ecuatorianos también 
ejercen la comunicación interactiva y horizontal que posibilita la web social, y muchos ya lo hacen 
con el fin de fomentar la ciudadanía, la participación y la democracia. 
Este espacio digital ha abierto formas de comunicación entre los ciudadanos y quienes ejercen el 
poder. Las autoridades son mucho más vigiladas por sus mandantes, que comienzan a exigir 
canales de participación directa para la construcción de un sistema más justo y más equitativo para 
todos. Para los políticos ya no es tiempo ni de imposiciones, ni de sonrisas, ni de falsas fachadas. 
Hoy es tiempo de hacer propuestas, de ser verdaderos servidores públicos y reales en su conciencia 
democrática. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
47 Borja, Rodrigo. La brecha digital. [en línea] Elcomercio.com.ec. 27 de enero 2013. [citado 09 de junio 
2013]. Disponible en: http://www.elcomercio.com.ec/rodrigo_borja/brecha-digital_0_854914588.html 
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CAPÍTULO II 
LA COMUNICACIÓN Y EL MARKETING POLÍTICO 
Iniciar un estudio directo de la gestión de la imagen de un candidato sin haber antes entendido a la 
comunicación política, sería un error. Hacerlo no permitiría reconocer que éste elemento es solo 
una parte del proceso de la campaña electoral, y de un plan al que todas sus unidades deben 
sujetarse. No se puede hablar exclusivamente de la imagen del candidato si no se ha determinado la 
importancia de ciertos aspectos como la organización, el mensaje y las estrategias de la campaña 
política, a las que el actor político debe alinearse. Para esto es necesario realizar un estudio del 
ejercicio de la comunicación política y de su nuevo instrumento que es el marketing para la 
planeación estratégica de campañas. 
2.1 La comunicación política 
Desde un enfoque actualizado se podría decir que la comunicación política es un proceso o un 
fenómeno que aporta a la consecución y construcción del poder, y que permite un relacionamiento 
entre gobernantes y gobernados para el fortalecimiento de la democracia directa. Hoy es común  
encontrar distintas definiciones sobre la comunicación política, las más frecuentes hacen referencia 
a un enfoque que parte del marketing y la propaganda, visualizándola como un instrumento usado 
por los gobernantes o aspirantes a serlo, para el mantenimiento del poder o para la adquisición del 
mismo. Un ejemplo de este tipo de concepciones es la presentada por Edgar Jaramillo, que dice 
que: “La comunicación política implica el conocimiento y dominio de técnicas de investigación, de 
planificación, el diseño y ejecución de acciones estratégicas que tienen por objeto llegar de forma 
eficiente a los públicos; implica cambio y difusión eficiente de mensajes”48. 
La comunicación política no ha sido la misma en el transcurso de la historia y por ende sus 
definiciones tampoco, pues se han ido ajustando a distintas circunstancias y modelos de 
pensamiento. Además definirla ha resultado ser una tarea difícil, por su sentido polisémico propio y 
el que tienen en sí las palabras política y comunicación  por separado. Algunos han creído que para 
comprenderla mejor es necesario mostrar cómo se relacionan la política y la comunicación. Varios 
sociólogos del siglo XX le han dado al fenómeno de la comunicación una centralidad en la 
organización y en el funcionamiento del sistema social. Por ejemplo para Charles Cooley la 
comunicación “es el mecanismo por el cual existen y se desarrollan relaciones sociales”49 y es 
precisamente por esta razón que la política no se escapa de ella. La política practica la 
                                                          
48 Comunicación Política / Ralph Murphine…[et al.] Quito: Editorial Quipus, CIESPAL, 2007, p.8 
49 Una idea de Charles Cooley (1909) presentada por Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. 
Santiago: LOM Ediciones, 2005, p.20 
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comunicación y viceversa, resultando ambas ser procesos que implican diálogo entre personas. Por 
ejemplo Stevens dice que “toda cuestión significante en la vida de una sociedad es política”50  
pero también es cierto que la política al implicar todo lo social es impensable sin comunicación, 
pues ésta resulta ser un pre-requisito del lazo social. 
La articulación de la política en la comunicación se origina en tres procesos: la publicización, la 
politización, y la polarización. La publicización se reconoce como un ejercicio comunicacional que 
permite admitir una problemática. La politización consiste en encargar a una autoridad la 
responsabilidad de resolver aquel problema públicamente reconocido. Y por último, la polarización 
es el origen de otros grupos que tienen la pretensión de dar solución a la misma contrariedad. La 
comunicación sirve a los tres elementos “porque permite la expresión de la insatisfacción, porque  
autoriza la transferencia de responsabilidad, porque hace posible la formación de programas de 
acción alternativos y, finalmente porque reduce pacíficamente la tensión en la política 
democrática”51. Estos términos nos dan a entender que la comunicación política solo es posible en 
la democracia, pues tiene un sentido cooperativo y colaborativo, desde luego solo a partir de esta 
visión. 
En fin la noción de comunicación política se vuelve difusa, no solo por como la política y 
comunicación se articulan, sino también porque puede ser vista desde diferentes perspectivas 
como: la sociológica, la lingüística, la semiótica, la antropológica, la histórica o la filosófica. Este 
hecho llega a generar una incertidumbre conceptual, que puede ser aplacada desde distintas 
concepciones, y enfoques teóricos. A continuación se explican a algunos de ellos desde la 
perspectiva de Jacque Gerstlé en su libro 'La comunicación Política'. 
2.1.1 Concepciones de la comunicación política 
La importancia de este estudio reside en vislumbrar las diferentes concepciones que se pueden 
encontrar y que han influido en la visión general que se tiene de la comunicación política. Esta 
disciplina, no debe asimilarse estrictamente como una técnica innovadora para persuadir o exhortar 
a un grupo de ciudadanos, sino que debe ser pensada como un elemento y una condición de la 
participación del hombre en la construcción de la sociedad. A continuación  se explicarán cuatro 
concepciones de la comunicación política: la tecnocrática-instrumental, la ecuménica, la 
competitiva, y la deliberativa52. 
                                                          
50 Lennon, Federico Rey. Marketing Político, ¿hacer pensar o hacer soñar? [en línea] Unav.es. p.1.[citado 01 
de junio 2013]. Disponible en: http://dspace.unav.es/dspace/bitstream/10171/8547/1/20091108012732.pdf 
51 Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. Santiago: LOM Ediciones, 2005, p.23 
52 Estas concepciones son anotadas y explicadas en: Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. 
Santiago: LOM Ediciones, 2005, p.13-19 
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Concepción Tecnocrática – Instrumental:  Se trata de la lógica reduccionista de asimilar y 
relacionar a la comunicación política con el marketing, lo que significa tener una visión de la 
misma como un conjunto de técnicas y de procedimientos que los actores políticos usan para 
seducir y persuadir a la opinión pública. Esta concepción tiene su origen en el desarrollo de la 
publicidad y el marketing comercial, en el uso de técnicas de investigación para el análisis de datos 
como los sondeos y las encuestas, y en el nacimiento de los medios masivos en especial de la 
televisión.  
Concepción ecuménica: Se basa en el intercambio de información entre los actores políticos, 
medios de información y el público. Esta resultaría ser una representación sistémica-funcionalista, 
y que además simula la prevalencia de una supuesta igualdad en el proceso comunicacional. Un 
ejemplo de este tipo de concepto es el de Wolton, que describe a la comunicación política como  
“al espacio en el cual se intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que tienen 
la legitimidad para expresarse públicamente sobre la política y que son los partidos, los 
periodistas y la opinión pública a través de las encuestas”53.   
Concepción competitiva: Es cuando la comunicación política sirve a distintas representaciones 
colectivas en la lucha electoral con el fin de obtener poder. En este caso se puede anotar una 
definición de Blumber, que dice que es “una competencia para influenciar y controlar, gracias a 
los principales medios, las percepciones públicas de los grandes acontecimientos políticos y de lo 
que está en juego”54. 
Concepción deliberativa: Nace del ideal de la democracia, en donde la comunicación política es 
concebida como el medio para el debate colectivo. En éstas condiciones de diálogo es donde se 
genera la participación ciudadana forjadora de un auténtico espacio público. Este razonamiento 
colectivo pretende plantear soluciones a los problemas que afectan a la sociedad, asumiendo un 
compromiso común. En este tipo de visión las instituciones son legítimas siempre y cuando 
planteen un debate público libre. 
2.1.2 Enfoques teóricos de la comunicación política 
Se han desarrollado distintas teorías sobre la comunicación política, especialmente desde el 
desarrollo de los medios masivos en la década de los años sesenta. En la que por primera vez se 
experimentan las campañas políticas a través de los spots, las cuñas y los debates televisivos. Los 
                                                          
53 Anotaciones de Wolton (1989) realizadas en: Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. Santiago: 
LOM Ediciones, 2005, p.17  
54 Anotaciones de Blumber (1990) realizadas en: Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. 
Santiago: LOM Ediciones, 2005, p.18 
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enfoques a analizarse a continuación son: el comportamentalista, el estructural – funcionalista, el 
interaccionista y el dialógico55. 
Enfoque comportamentalista: Se refiere al tipo de comunicación lineal en donde no existe ningún 
tipo de interacción. En este enfoque se pueden señalar a las teorías de Laswell, que habla del quién 
dice que, en qué canal, a quién y con qué efecto; y a la teoría matemática de la comunicación de 
Shannon y Weaver, quienes hablan de un proceso donde se identifican ciertos elementos como el 
emisor, el mensaje, el receptor, el código, el canal y la situación. El proceso comunicacional resulta 
ser una suma de factores, y la transmisión de información de un emisor a un receptor. Bajo esta 
visión Sola Pool definió a la comunicación política como “la actividad de ciertas instituciones, 
encargadas de difundir información, ideas y actitudes relativas a los asuntos gubernamentales”56. 
Es a partir de esta definición que se explica el nacimiento de otras actividades como la propaganda 
o de los estudios de la comunicación masiva y del electorado. 
Enfoque estructural-funcionalista: Consiste en el intercambio de información entre los diferentes 
sistemas que componen la sociedad y su entorno. En este caso el intercambio y el equilibrio son 
conceptos clave, contrario al anterior enfoque donde se le da importancia a los factores y la 
transmisión. Con esta visión, el desarrollo de la democracia se fortalece en la influencia de los 
distintos miembros en la organización de la sociedad, en donde, como señala Almond, “la 
comunicación es el elemento dinámico del sistema político del que dependen los otros procesos 
como la socialización, el reclutamiento y la participación”57. 
Enfoque interaccionista: Es la aceptación de la comunicación con el principio de interacción. Se 
pueden distinguir dos variables respecto a este enfoque. Primero, el interaccionismo estratégico que 
asume a la comunicación política como una acción estratégica para afrontar a los adversarios y 
tomar decisiones marcadas por la interdependencia. Y segundo, el interaccionismo simbólico en 
donde la comunicación no es solo asumida como un conjunto de signos codificados sino como todo 
tipo de comportamiento humano, que las personas son capaces de interpretar de forma recíproca. 
Enfoque dialógico: Al igual que la concepción deliberativa, de la que se habló anteriormente, este 
modelo se basa en la importancia de alcanzar un consenso desde un debate argumentado, pues le da 
legitimidad al mismo. Así lo afirma Habermas58 que lo define como una red que permite la 
                                                          
55 Los enfoques que se proponen ayudan a generar las ideas de conceptualización de la comunicación 
política, y éstos son presentados en: Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. Santiago: LOM 
Ediciones, 2005, p.32 - 40 
56 Cita de Sola Pool (1968) anotada en: Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. Santiago: LOM 
Ediciones, 2005, p.33 
57 Una anotación de Almond en: Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. Santiago: LOM 
Ediciones, 2005, p.36 
58 Una idea de los planteamientos de Habermas en: Gerstlé, Jacques. La comunicación política. 1ra Ed. 
Santiago: LOM Ediciones, 2005, p.40 
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comunicación de contenidos y opiniones. En este enfoque hay que distinguir dos tipos de acciones 
sociales, las orientadas hacia la intercomprensión (al actuar comunicacional) y las orientadas al 
éxito (el actuar estratégico). 
Después de analizar todas estas concepciones y enfoques teóricos se puede reconocer la amplitud 
de la comunicación política, y sirve también para definir el principio de este trabajo académico que 
se refiere específicamente a la comunicación política dentro de la actividad de la campaña  
electoral. Por esta razón este estudio parte desde la concepción instrumental y el enfoque 
interaccionista estratégico, en donde la comunicación política podría ser definida como “toda 
actividad organizada, dirigida a transmitir un mensaje que permita llegar a los electores con el fin 
de influir sobre ellos buscando persuadirlos, orientarlos, e informarlos”59. 
2.1.3 La tecnificación de la comunicación política 
La comunicación ha presentado siempre una dimensión técnica. Desde la antigua Grecia el discurso 
ha tenido un fin persuasivo, la diferencia es que en el siglo XX el surgimiento de los nuevos 
medios de comunicación masivos ha forzado la mediatización de las campañas políticas y los 
discursos de los candidatos. Lo que a su vez ha modernizado el espacio político y la aplicación de  
las técnicas para la gestión de la política como el marketing, la publicidad y la propaganda. La 
referencia de tecnificación de la comunicación política se centra básicamente en el uso de los 
conceptos del marketing comercial para la planeación estratégica de las campañas políticas. 
2.2 El marketing político 
Como dice Juan Quesada, el marketing político “no es otra cosa que la adaptación de 
herramientas del mundo de la empresa al mundo político”60.  Por ésta razón es importante primero 
hacer un breve recuento de lo que es el marketing. El marketing o mercadotecnia nace como una 
respuesta que dio el capitalismo al problema de extensión de sus mercados, en donde la producción 
serial y a gran escala de la era industrial generó un mundo más competitivo en el que los productos 
elaborados debían buscar formas de distinguirse de los otros. Así el marketing conforma un 
conjunto de estrategias y herramientas para que un producto sea adquirido por un consumidor. 
Este concepto del marketing aplicado al mundo comercial ha ido adaptándose a las necesidades de 
nuevos mercados como el de servicios, el social y el político. En 1971, Philip Kotler elaboró un 
concepto de marketing social, describiéndolo como: “El diseño, implementación y control de 
programas que buscan aumentar la aceptación de una idea, causa o práctica social en un grupo 
                                                          
59 International Institute for Democracy and Electoral Assistance IDEA. Comunicación política en campañas 
electorales. Módulo avanzado de formación política. 1ra Ed. Lima: Imprenta Miraflores, 2006, p.7 
60 Quesada, Juan. Marketing Político. [en línea] Ebookbrowse.com. p. 9 [citado 03 de junio 913]. Disponible 
en: http://ebookbrowse.com/ddozen-ebook-marketing-politico-juan-quesada-pdf-d383568860 
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meta”61. Desde la década de los cincuenta el concepto del marketing ha ido modificándose. Según 
Alfonso Nieto “hoy es objeto del propio marketing el conjunto de modos de pensamiento y de 
acción que puedan promover y realizar eficientes relaciones […] de carácter político, social o 
comercial a favor de ideas, personas, productos, servicios”62. De esta manera el marketing se 
presenta como una herramienta de mediación entre el productor y el consumidor, entre la oferta y 
la demanda.  
Para Philip Maarek, adaptar las técnicas de la mercadotecnia a la comunicación política, es una 
misión bastante peligrosa si la adaptabilidad no se la hace de manera correcta, pues la naturaleza de 
un producto es distinta a la humana. En el caso de los productos, el marketing desarrolla un valor 
simbólico para incitar su compra y satisfacer la necesidad del demandante a cambio de dinero. En 
cambio en el marketing político, éste es utilizado “para definir los objetivos y programas de los 
políticos y para influenciar en los comportamientos de los ciudadanos, la mayoría de las veces en 
vista de un plazo electoral”63. En este caso el ciudadano no puede esperar ningún beneficio 
tangible y a corto plazo del resultado de una elección. 
Los conceptos más frecuentes del marketing político, suelen tener perspectivas del  mismo como 
una herramienta de manipulación. Por ejemplo el significado que le atribuye Jean Marie Cotteret  
es: “La acción de un hombre o de un partido, que por los medios de comunicación de que dispone, 
intenta modificar la opinión y el comportamiento de los electores para obtener el máximo de 
votos”64. Concepciones como la citada han generado controversia en el uso de la mercadotecnia 
para la comunicación política, por calificarla como un arma que domina las conciencias de las 
personas, aprovechándose de ellas al máximo para controlar su voluntad al momento de elegir un 
gobernante o representante. 
Ante esta negatividad que se le atribuye a la mercadotecnia política, se levanta un concepto distinto 
y esperanzador, el de Reyes y Munch, quienes proponen un nuevo enfoque de responsabilidad 
social y ética. Estos autores dicen que “la mercadotecnia política es un proceso mediante el cual se 
investigan las necesidades de la población con el fin de satisfacerlas a través del diseño e 
implementación de un programa de trabajo”65. En este sentido la mercadotecnia política va más 
                                                          
61Armstrong, Gary, Kotler, Philip. Fundamentos de Marketing. 6ta Ed. México: Pearson Educación, 2003, 
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Unav.es. p.2.[citado 03 de junio 2013]. Disponible en: 
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allá de las  contiendas electorales, porque su objetivo final es mejorar la calidad de vida de las 
personas, lo cual se logra mediante un desempeño adecuado de la administración pública por parte 
de los gobernantes a quienes se les ha conferido el poder de hacerlo. En relación a la mala fama de 
la mercadotecnia en la comunicación política Reyes y Munch dicen que:  
La función de la mercadotecnia es inminentemente social, el hecho de que la mayoría de las 
veces ésta se haya utilizado como un medio de manipulación consumista, no le resta validez 
como un mecanismo imprescindible de comunicación en la sociedad, en realidad, lo  que ha 
fallado es la visión ética y los fines para los que tradicionalmente ha sido utilizada.66 
La legitimidad del uso de la mercadotecnia, según estos académicos, consiste en el cumplimiento 
de los programas de desarrollo planteados en elecciones, para satisfacer las necesidades de la 
sociedad. Desde esta perspectiva la comunicación y el marketing político asumen la 
responsabilidad social de fomentar la democracia y servir a la ciudadanía. En valores éticos esto 
significa respetar  los derechos humanos, respetar la libertad, ser honestos con las promesas que se 
le hace a la gente y ser solidarios. A continuación un gráfico para entender el fin ético de la 
mercadotecnia: 
Gráfico 6: La ética en el marketing político 
 
   Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: REYES, Rafael, MUNCH, Lourdes 
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2.2.1 La mercadotecnia aplicada a la comunicación política 
Como se ha dicho anteriormente el marketing es la herramienta primordial de la comunicación 
política. Esto significa que ciertos conceptos, sistemas y modos estratégicos usados en la 
mercadotecnia comercial, han sido adaptados al quehacer político, para difundir  la ideología y la 
propuesta de los partidos, y para el manejo de campañas electorales. En este reajuste de la 
mercadotecnia a la política, el uso de las técnicas y de la propia terminología, son similares en su 
funcionamiento pero de naturalezas distintas. Por eso términos como el de marketing mix, producto 
o mercado, en la mercadotecnia política llegan a traducirse a otros, así como se indica en la  
siguiente tabla. 
Tabla 2: Terminología del marketing político 
Mercadotecnia de Productos Mercadotecnia Política 
Organización Partido 
Producto Candidato 
Mercado Población o electorado 
Cliente o consumidor Ciudadano o votante 
Servicio Beneficios obtenidos 
Competencia Oposición 
Segmento de mercado Sección del mercado electoral 
Mezcla de marketing Mezcla de marketing político 
Mercado potencial Padrón electoral 
Distribución o Plaza Logística en campaña 
Promoción: venta personal,  
publicidad, promoción de ventas  
y relaciones públicas. 
 
Promoción: publicidad, 
propaganda y relaciones públicas.  
Promoción del voto. 
Investigación de mercados Investigación de mercado electoral 
  
                                    Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: REYES, Rafael, MUNCH, Lourdes. 
Los elementos más distintivos en el proceso mercadológico de la comunicación política, y que se 
deben tomar en cuenta como la estrategia básica del marketing son los que conforman las cuatro P 
(producto, precio, plaza y promoción) que traducidas a la mercadotecnia política resultan ser el 
candidato, el voto, la logística o contacto directo, y la promoción o comunicación. Estos elementos 
forman parte del llamado marketing mix o mezcla de mercadotecnia, en la que se fundamenta todo 
el proceso mercadológico. Más adelante se detallará sobre este asunto. 
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2.3. El plan de campaña 
El plan de campaña o plan estratégico es un documento escrito que da rumbo a una campaña 
política. Según Rafael Reyes, este documento es el que explica lo que se debe hacer para que el 
candidato tenga los votos necesarios para las elecciones. Es la llave estratégica que guiará todas las 
actividades de una campaña: lo que se tiene que hacer, lo que se necesita, como se deben optimizar 
los recursos. Pero ¿de qué se trata una campaña? Según este estudioso “Una campaña no es más 
que tratar de potenciar mis fortalezas y minimizar mis debilidades; utilizar eso es maximizar las 
debilidades de mis adversarios y minimizar sus fortalezas”67. 
El plan de campaña es de vital importancia porque define el modo en que se pretende ganar una 
campaña política. Aunque también es cierto que los objetivos de una campaña electoral no son 
siempre ganar elecciones, hay otros como posicionar al movimiento, partido o candidato, para 
posibles contiendas futuras. Las características de un plan de campaña son: abarcar todas las 
acciones que se pretenden emprender, debe ser flexible y reajustable a las circunstancias que se 
puedan presentar, las acciones que presente deben tener una razón de ser desde el análisis o la 
investigación y debe ser confidencial. 
Este plan de campaña debe tener una estructura ordenada, que resulte ser la fórmula de éxito para 
cumplir con los objetivos propuestos. Por ejemplo para Ralph Murphine68 el modelo de 
investigación, análisis y estrategia; sí funciona para ganar y mantener el poder en el Estado. Paso a 
paso Murphine describe este modelo conformado por: 1) El análisis y la investigación (análisis 
espacial, estudio demográfico, estudio psicográfico, grupos focales, análisis de resultados 
electorales previos, sondeos de opinión pública). 2) La elaboración de programas sociales que 
satisfagan las necesidades de la ciudadanía, detectadas en la investigación previa. 3) Análisis del 
mensaje, que resulta la comunicación de la propuesta mediante el candidato que es su emisor. 4) La 
estrategia. Además de este, existen distintos esquemas que han sido desarrollados por otros 
intelectuales. Para este trabajo se presentará una estructura híbrida, una mezcla entre lo que 
recomienda Murphine y lo que presenta Rafael Reyes Arce, con el fin de explicar todos los pasos 
necesarios para la realización de una campaña política.  Los elementos a explicarse en el próximo 
desarrollo del texto son: el análisis de investigación y de diagnóstico, la elaboración de la propuesta 
social, el posicionamiento y definición de grupos meta, mensaje y temas de campaña, la estrategia 
y tácticas, la organización y programación, el presupuesto y el financiamiento. 
2.3.1 Análisis de investigación y diagnóstico 
                                                          
67 Anotaciones del texto de Rafael Reyes Arce en: Comunicación Política / Ralph Murphine…[et al.] Quito: 
Editorial Quipus, CIESPAL, 2007, p.84 
68 Anotaciones del texto: Comunicación Política / Ralph Murphine…[et al.] Quito: Editorial Quipus, 
CIESPAL, 2007, p.60-65 
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Una campaña electoral no inicia a meses de las elecciones, inicia unos dos años previos a ella, al 
menos en lo que implica su planificación. Su comienzo parte de la investigación y del análisis de  
distintos contextos que permiten diagnosticar la realidad. Murphine señala entre los elementos de 
este análisis al estudio espacial, al demográfico y al psicográfico, además de las encuestas, grupos 
focales, y sondeos de opinión, que permiten conocer sobre el posicionamiento del candidato o de la 
organización política. 
El estudio espacial es un análisis del entorno político, económico y social, en un contexto histórico 
y actual. El estudio demográfico hace referencia de cómo la población está agrupada en sectores de 
acuerdo a sus características étnicas, religiosas, de género, de nivel socioeconómico o de nivel 
educacional. El estudio psicográfico, sirve para realizar perfiles de la sociedad en cuanto a su estilo 
de vida y sus valores. Solo después de analizar todos estos aspectos se pueden aplicar técnicas de 
investigación como las encuestas o sondeos, pues ya se podrá saber cómo direccionarlas. El aporte 
de estas herramientas es básico para la elaboración de las propuestas de campaña, porque de ellas 
se logra averiguar sobre las necesidades, decepciones, expectativas y demandas del mercado 
electoral. La recolección de información también podrá servir para hacer un mapeo de la situación 
política en cuanto a las preferencias del electorado.  
Según IDEA69 la investigación permitirá identificar claramente distintos tipos de votos: el voto 
duro (que es el de los militantes), el voto indeciso (o voto posible), el voto blando (interesado pero 
no claramente definido) y el voto imposible (voto duro de la oposición). Lo cual permite la fijación 
de los grupos objetivos o mercados meta a los que se deben encaminar las ofertas de campaña. Esta 
fase del esquema de campaña, permitirá identificar a quienes ofrecen más posibilidades de dar su 
voto a un candidato que pretende ganar una cuota de poder. 
Hasta este momento se ha hablado de un análisis y diagnóstico externo de la realidad, pero también 
para poder plantear las estrategias a seguir es necesario estudiar las condiciones propias de la 
organización política y de su candidato, mediante un diagnóstico interno de la situación de quienes 
pretenden participar en comicios electorales. Este es posible realizarlo a través de un análisis 
FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) aplicado al partido o movimiento, al 
candidato y a la gente más cercana del mismo, como familiares, amigos o colaboradores. Es muy 
importante que al momento de hacer esta evaluación se dejen a un lado los tapujos y se digan las 
cosas con sinceridad. Es trascendental que el candidato reconozca tanto sus cualidades buenas 
como las malas, porque esto permitirá que en campaña se sepa aprovechar lo positivo, y minimizar 
lo negativo; y también evitar o controlar cualquier tipo de escándalo. Como indica Felipe 
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electorales. Módulo avanzado de formación política. 1ra Ed. Lima: Imprenta Miraflores, 2006, p.9 
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Noguera70 es igualmente beneficioso aplicar este análisis a la competencia para conocer su talón de 
Aquiles y saber enfocar la estrategia política. 
El tracking o sondeo de opinión pública, con un seguimiento semanal, permitirá saber en el 
transcurso de la campaña si la estrategia aplicada está bien enfocada y si el elector está recibiendo 
el mensaje que se ha programado. Este instrumento permitirá medir la eficiencia de la 
comunicación de la campaña.  
2.3.2 Elaboración de la propuesta de campaña 
Partiendo de que “el marketing político implica el análisis y conocimiento de las necesidades de 
los ciudadanos y el desarrollo de planes conducentes a su satisfacción”71, resulta indispensable  
esta fase del proceso mercadotécnico. No tener una propuesta real que solucione los problemas que 
aquejan a la sociedad, sería como vender un placebo, sería como generar una campaña 
irresponsable y hueca, pues no tendría otro fin más que el poder. Es así que de los resultados de la 
investigación de la primera etapa se debe armar un programa de comunicación con el votante a 
quien hay que presentarle el plan de acción de la organización política. Para R. Murphine “Es 
necesario desarrollar programas específicos que abarquen a varios sectores, que pueden hacer 
obtener votos. Esto no es manipulación. Es estar genuinamente interesado en la opinión honesta 
del votante para que se adhiera a nuestro plan de gobierno”72. Esto no quiere decir que se debe ir 
ofertando a diestra y siniestra todo lo que la gente quiere, algo que ya se ha visto en Ecuador. La 
intensión es hacer promesas reales que beneficien a la mayoría de la gente, y que puedan ser 
ejecutables en un marco de gobernabilidad. 
2.3.3 Posicionamiento y definición de grupos meta 
Antes de la construcción del mensaje básico de la campaña, y de armar las estrategias de la misma 
es necesario primero definir el cómo se quiere posicionar al candidato y al partido, y a qué parte del 
mercado electoral hay que dar prioridad al momento de enfocar las estrategias y tácticas, para 
conseguir mayor número de votos. 
Posicionamiento: Es la imagen que se ha generado de un candidato o partido en la mente del 
electorado. Es la descripción o prejuicio que una persona tiene de otra, por ejemplo 'el candidato es 
un hombre honesto' o 'el candidato es un politiquero corrupto'. El posicionamiento nace de la 
imagen que una persona proyecta, y esta proyección es la que puede ser controlada con distintas 
tácticas. La gestión adecuada del posicionamiento es posible gracias al análisis FODA aplicado al 
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candidato. Parte de reconocer la identidad del mismo, crear una imagen positiva desde sus méritos 
y valores, para proyectarla y que esta se posicione tal cual en la mente de las personas. 
Crear un posicionamiento estratégico es un proceso de investigación, de planificación, de 
compromiso del actor político a llevar una vida respetable,  y también de constancia, pues de forma 
verbal y no verbal se tiene que repetir el mensaje positivo sobre el candidato, a través de sus 
acciones, sus presentaciones en los medios y su conducta en general, para que el pretendido 
mensaje vaya quedándose en la memoria colectiva. En cuanto a este tema pueden surgir problemas 
como el que el actor político tenga una reputación que no sea del todo positiva, o que el partido al 
que representa tenga una mala fama por culpa de otro de sus líderes que no tenga una buena carta 
de presentación. En estos casos posicionar al candidato de forma efectiva sería muy complicado y a 
la vez demoroso.  
Descuidar este elemento de la campaña puede ser desastroso, porque la imagen negativa del vocero 
de la organización política, que es el candidato, destruiría al mensaje que en el plan de campaña se 
haya propuesto transmitir, ya que perdería totalmente su credibilidad. Es como cuando una persona 
promueve el respeto a la mujer, pero en su forma de hablar connota machismo, entonces su 
mensaje promovido se anula porque no tiene una sustentación práctica. 
Grupos meta: Es la sección del mercado electoral más propensa a votar a favor del candidato que se 
promueve. Se inicia en la segmentación del mercado a partir de la investigación de la primera fase, 
para agrupar a las personas de características comunes en distintos grupos, y así decidir lo que se 
les debe decir, y cómo decírselo73. Este proceso al que también se le llama targeting consiste en 
apuntar al público objetivo directamente con un mensaje. En el marketing comercial se puede 
hablar de escoger ciertos segmentos del mercado para enfocar toda la estrategia comercial. Pero en 
política no se puede escoger un grupo específico de personas, porque significaría una pérdida de 
votos. Por lo que en la mercadotecnia política el seccionamiento del mercado electoral sirve para 
generar distintas versiones del mensaje básico de la campaña, y así apuntar a cada segmento 
característico. Se trata por lo general de llegar a targets74 que logren sumar el porcentaje que se 
necesita para la victoria electoral, que es de un 40% a un 51%75. 
2.3.4 Mensaje y temas de campaña 
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distintos grupos objetivos. Anotaciones leídas en: Comunicación Política / Ralph Murphine…[et al.] Quito: 
Editorial Quipus, CIESPAL, 2007, p.72 
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Es la fase en la que se elabora el mensaje que se le va a estar repitiendo durante toda la campaña a 
los electores. Aquí hay que distinguir dos elementos: el mensaje básico y los temas o propuestas 
que van a caracterizar a la campaña. El mensaje básico es el eje central de todo, tiene que estar 
presente en todas partes, y además deber ser flexible para adaptarse al entendimiento de todo tipo 
de público. El mensaje debe ser claro, corto y creíble, y como dice Noguera76 debe tener algo de 
fantasía y algo de propuesta, porque la gente quiere promesas, que por supuesto sean coherentes 
con la realidad. Por lo general los mensajes negativos no son recomendables porque no generan 
ningún tipo de expectativa y por ende tampoco esperanza. 
Existen distintos tipos de mensajes: el mensaje de refuerzo que sirve para dirigirse a los partidarios;  
el mensaje polémico dirigido a los adversarios, y el mensaje persuasivo que apunta a los 
indecisos77. Esto no quiere decir que se deban elaborar mensajes diferentes para cada grupo 
objetivo, significa que un mensaje debe asumir diferentes tonos frente a cada público pero no 
cambiar su esencia. Como se dijo anteriormente el mensaje depende mucho de su portavoz, el 
candidato, que deber ser coherente con lo que dice y hace, para que no se desestabilice la 
naturaleza del mensaje que se ha elaborado. 
Los temas de la campaña, son las propuestas del plan de acción en caso de ganar las elecciones. 
Alrededor de ellos gira la campaña y son citados siempre en los mensajes, en los discursos, en las 
notas periodísticas y en la publicidad. Es recomendable que se elaboren ofertas específicas para 
cada grupo objetivo, respecto a esto Joseph Napolitan da una recomendación: 
Normalmente un candidato puede tener 10 o 15 ideas para programas, las cuales son 
muchas para utilizarlas en campaña. Usar tantos temas diluye el mensaje del candidato 
causa confusión en las mentes de los votantes. Es mucho mejor acortar el número de 
propuestas sobre las cuales se basará la campaña hasta un número más fácil de maniobrar, 
digamos cuatro o cinco, y concentrarse en ellas.78 
El mensaje y los temas, como todos los planteamientos de la campaña, deben basarse en la 
investigación y los análisis realizados previamente. 
2.3.5 Las estrategias y tácticas ¿Cómo vamos a ganar? 
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La fase estratégica es la base sobre la que se construye toda la campaña por  que define los caminos 
a seguir para poder ganar o como dice Jaime Durán Barba, “Es el plan general que integra todos 
los elementos y los proyectos para alcanzar el éxito electoral”79. Aquí se tiene que responder a tres 
preguntas: ¿qué quiero lograr? ¿qué voy a hacer para lograrlo? y ¿cómo voy a hacer para 
lograrlo?80 Es por eso que esta campaña se compone de tres pasos: la definición de los objetivos, la 
proposición de estrategias, y la presentación de las tácticas. 
Los objetivos: Es donde se definen las metas que se desean alcanzar, que como ya se ha dicho no 
son solo ganar elecciones, sino también posicionar la imagen de los líderes políticos de los partidos 
o generar nuevos adeptos para la organización política. No todas las campañas se hacen para ganar 
elecciones. Los objetivos deben plantearse más allá del ganar o ganar, por ejemplo si un partido se 
plantea hacer ganar a unos pocos diputados, no servirá de nada a la gobernabilidad, pues sin una 
bancada numerosa es casi imposible cumplir con la agenda política que se ha planteado la 
organización. Entre otra de las características de los objetivos es que deben ser cuantificables 
porque si no se pueden medir, no se pueden gerenciar o gestionar81. En cuanto a la dimensión de un 
objetivo y sus pretensiones no se debe olvidar que debe ser realista, es decir es necesario reconocer 
cuál es la realidad y desafiarla para poder modificarla, porque los objetivos sí tienen que ser 
ambiciosos. 
La estrategias: Son los caminos que se van a tomar para cumplir las metas propuestas. Como dicen 
Reyes y Munch, “Las estrategias deben ser fuerzas impulsadoras básicas que superen nuestras 
debilidades, y satisfagan las expectativas de los ciudadanos y nos coloquen en una posición de 
superioridad con relación a la oposición”82. Por lo que es necesario que una estrategia sea todo 
terreno, para sobrevivir a cualquier adversidad. Según estos estudiosos las estrategias deben 
centrarse en áreas claves como: las secciones con alta rentabilidad electoral, los métodos para 
contrarrestar a la oposición y los elementos para mejorar la penetración en el mercado electoral. En 
el siguiente cuadro se presentan algunas de las estrategias típicas para campañas políticas, 
elaborado por Reyes y Munch83. 
                                                          
79 Una cita de Jaime Durán Barba en: International Institute for Democracy and Electoral Assistance IDEA. 
Comunicación política en campañas electorales. Módulo avanzado de formación política. 1ra Ed. Lima: 
Imprenta Miraflores, 2006, p.15 
80 Son las preguntas que Melanie Rodriguez recomienda hacerse en esta fase de la campaña. Rodríguez, 
Melanie. Las 5 áreas que debe contemplar toda campaña electoral. [en línea]. Marketingpolíticoenlared.com. 
p.6. [citado 05 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.marketingpoliticoenlared.com/sites/default/files/555/555-reporte-Los-5-elementos-del-
marketing-politico-Melanie-Rodriguez.pdf  
81 Felipe Noguera sobre las características de los objetivos: Comunicación Política / Ralph Murphine…[et 
al.] Quito: Editorial Quipus, CIESPAL, 2007, p.67 
82 Reyes, Rafael, Munch, Lourdes. Comunicación y mercadotecnia política. México: Editorial Limusa, 2003, 
p.58 
83 Reelaboración del cuadro de Reyes y Munch desde: Reyes, Rafael, Munch, Lourdes. Comunicación y 
mercadotecnia política. México: Editorial Limusa, 2003, p.63. 
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Gráfico 7: Estrategias típicas para campañas políticas 
 
             Elaboración: Giselle Villarreal / Fuente: REYES, Rafael, MUNCH, Lourdes 
Según Reyes Arce84, todo lo que se necesita para hacer ganar a un candidato es: el voto duro más 
una parte de otros segmentos (como el voto blando o indeciso); definir con claridad los campos 
ideológicos; y posicionar situaciones específicas que caractericen a la campaña. Una estrategia 
también a elaborarse es la que se refiere al ritmo de la campaña, es decir a su proceso cronológico. 
En temporalidad la campaña debe desarrollarse en tres etapas estratégicas. La primera corresponde 
a la de presentar al candidato y posicionarlo, esto durante las primeras dos semanas. La segunda, 
consiste en presentar la propuesta. Y la tercera es el tiempo en el que ya se le pide al elector su voto 
a favor de un proyecto político. Durante este proceso es importante que la campaña nunca baje su 
intensidad sino que vaya creciendo cada día más. 
Las tácticas: Es la parte operacional de las estrategias, e incluye aspectos como el manejo de la 
imagen del candidato, la logística de la campaña, la publicidad, la propaganda, las relaciones 
públicas, el manejo de la prensa, la organización y la programación de la campaña en sí. 
Básicamente aquí es donde se incluye la mezcla de mercadotecnia política (candidato, logística y 
promoción) como un conjunto de tácticas para cumplir las estrategias. 
                                                          
84 Rafael Reyes Arce sobre las estrategias: Comunicación Política / Ralph Murphine…[et al.] Quito: Editorial 
Quipus, CIESPAL, 2007, p.96 
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2.3.6 Organización y programación 
En esta fase del plan se define la estructura organizacional y funcional del partido o movimiento 
político, lo cual permitirá la asignación de funciones para cumplir con la tarea que demanda el plan 
de campaña. La organización es el grupo de personas que impulsan el proyecto político. En 
Ecuador los partidos no tienen tan buena fama, pero la existencia de los mismos es un requisito 
clave para la base de un proceso democrático, participativo y constructivo pues si son bien 
estructurados son vehículos de conversación, planificación, de negociación y de comunicación 
útil85. Por su parte la programación consiste en ordenar las actividades a realizarse dentro de la 
campaña, señalando a las personas responsables, aquí es donde se desarrolla el plan de medios que 
estará vigente en el proceso. 
2.3.7 Presupuesto y financiamiento 
Muchas veces a la gente se le dificulta hablar del dinero y de cómo obtenerlo,  hay que dejar ese 
pudor a un lado y hablar del tema con claridad, de cifras reales, no posibles, para poder tener una 
base cierta de la campaña. No es cierto que entre más dinero se tenga más posibilidades habrán de 
tener éxito, una campaña con pocos recursos bien aprovechados puede ser una campaña ganadora. 
Pero también es verdad que una campaña sin recursos económicos no tiene ninguna posibilidad de 
ganar. En la organización los responsables de cada actividad, como los consultores, los asesores, lo 
directores de comunicación, de publicidad, deben estar conscientes de la realidad económica y 
ajustarse a ella, sin dejar de cumplir los objetivos de campaña para lo cual se necesita de mucha 
creatividad.   
2.4 El mix del marketing político 
En el desarrollo de este documento se ha tratado varias veces el tema de la mezcla de la 
mercadotecnia política o del también llamado mix de marketing político. En la parte de estrategias, 
se lo señaló como un conjunto de tácticas, y así es pues en base a sus tres elementos: la imagen del 
partido y del candidato, la logística y el mix de comunicación, se desarrollan tácticas respectivas a 
cada uno. El de la imagen del partido y del candidato, trata del posicionamiento estratégico o 
deseable que tiene que ser gestionado de diferentes formas. En el marketing político, el candidato 
equivale al producto, lo que significa que se deben explotar sus mejores características para ser 
acogido por el elector.  
La logística en el área comercial equivale a la plaza o lugar de venta del producto.  En política es el 
espacio que se debe fomentar para el contacto directo de la gente con el candidato, como los 
mítines, los recorridos puerta a puerta, entre otros. El mix de comunicación es el conjunto de 
                                                          
85 Ralph Murphine y sus concepciones sobre los partidos políticos: Comunicación Política / Ralph 
Murphine…[et al.] Quito: Editorial Quipus, CIESPAL, 2007, p.63 
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medios y tácticas comunicacionales que se van a utilizar para promover al candidato y a sus 
propuestas. La definición del grupo objetivo y del mensaje, es la base para poder escoger una 
mezcla promocional adecuada que permita alcanzar a una mayor parte de los públicos. 
Según Melanie Rodriguez86 existen cuatro áreas fundamentales en la mezcla de comunicación para 
transmitir el mensaje: 1) La comunicación social, es decir la gestión de free press, como reportajes, 
coberturas y noticias. 2) La propaganda pagada, o la publicidad en medios masivos. 3) El contacto 
directo, que genera comunicación directa con los electores mediante visitas puerta a puerta, 
buzoneo o llamadas. 4) Las nuevas tecnologías, como el internet mediante las redes sociales o el 
mailing, y también mediante otros recursos tecnológicos como los mensajes de texto de celular. A 
continuación un cuadro que explica la dinámica del mezcla comunicacional.  
Gráfico 8: La mezcla comunicacional polític 
 
                                                          
86 Rodríguez, Melanie. Las 5 áreas que debe contemplar toda campaña electoral. [en línea]. 
Marketingpolíticoenlared.com. p.7. [citado 05 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.marketingpoliticoenlared.com/sites/default/files/555/555-reporte-Los-5-elementos-del-
marketing-politico-Melanie-Rodriguez.pdf 
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Elaboración: Giselle Villarreal. Fuente: RODRÍGUEZ, Melanie 
2.5 La imagen del candidato 
Para la razón de este trabajo académico es fundamental hacer un análisis de lo que significa la 
imagen de un candidato. Hablar de la imagen pública es hablar del conjunto: identidad, imagen, 
posicionamiento y reputación.  Los conceptos de estas palabras forman parte del proceso de la 
construcción de la imagen de un actor político. Sin el reconocimiento de la identidad, es imposible 
elaborar una imagen, y sin imagen no hay nada que posicionar, y ni hablar de tener una reputación 
pues simplemente la figura pública no existiría en el imaginario social. Muchas veces por muy 
buena, inteligente o solidaria que pueda ser una persona, refiriéndose a su identidad y a sus valores, 
si no lo proyecta en su imagen de nada servirá. El salto de la identidad a la imagen, es un salto del 
ser al parecer. Para establecer un posicionamiento es necesario saber cómo comunicar esta imagen 
enlazada a la identidad. De ahí la existencia de la famosa frase 'la mujer del César no solo tiene que 
serlo sino también parecerlo' y en el caso de la gestión de la imagen también aplica como 'la mujer 
del César no solo tiene que parecerlo sino también serlo'. El éxito del posicionamiento se basa en 
que la imagen corresponda a la identidad y viceversa. 
Pero ¿por qué hay que darle tanta importancia a la construcción de la imagen pública? Por el 
simple hecho que los partidos políticos han llegado a tener un papel secundario, mientras que el rol 
del candidato implica aún más compromiso. “El rol del candidato es fundamental pues sus 
cualidades personales, sus convicciones, su credibilidad, su historia personal, su capacidad de 
comunicarse y crear empatía marcarán la diferencia entre ganar y perder”87. Se le carga esta 
responsabilidad, porque el candidato es el responsable de comunicar el mensaje y los proyectos de 
acción social. Esto implica que de una u otra forma su imagen debe proyectar lo mismo que 
comunica el mensaje, si el mensaje es de ecologismo el candidato debe ser una persona que se 
caracteriza por respetar la naturaleza.  Es decir el candidato cumple con la función de personificar 
el mensaje de la campaña política. 
2.5.1 ¿Cómo construir la imagen pública? 
Según Mario Elgarresta88, tres son los pilares fundamentales para la construcción de la imagen de 
un candidato: la personalidad, las convicciones y la comunicación. El gran reto es crear una imagen 
positiva que proyecte credibilidad, lo cual resulta ser una de las cosas más difíciles en campaña, 
lograr que la gente confíe en el actor y en lo que dice. La creación de la imagen parte del análisis 
                                                          
87 International Institute for Democracy and Electoral Assistance IDEA. Comunicación política en campañas 
electorales. Módulo avanzado de formación política. 1ra Ed. Lima: Imprenta Miraflores, 2006, p.18 
88 Anotaciones de Mario Elgarresta en: International Institute for Democracy and Electoral Assistance IDEA. 
Comunicación política en campañas electorales. Módulo avanzado de formación política. 1ra Ed. Lima: 
Imprenta Miraflores, 2006, p.18 
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FODA que permite determinar la identidad del actor político, para que desde aquello, explotando 
todas sus virtudes, se pueda crear una imagen que responda a su propio ser y que al mismo tiempo 
cumpla con las expectativas del electorado al que se enfoca. 
Reyes y Munch89 señalan que los aspectos más importantes por considerar en la creación de la 
imagen del candidato son: 1) El candidato en sí, es decir su perfil y su conducta. 2) Factores que 
influyen en la percepción de la ciudadanía, como la moralidad de la misma. 3) La presentación y la 
imagen, que incluyen a la apariencia física, al perfil psicológico y conductual; además las 
cualidades o características del candidato. 4) La calidad, que es el cumplimiento de las promesas y 
la coherencia entre lo que se dice y lo que se hace. Y 5) La oferta que se hace a la población. 
Existen varias recomendaciones realizadas por expertos; diseñar una imagen pública significa tener 
conocimientos de comunicación, de semiótica, de mercadotecnia, y de psicología, pues abarca 
discursos, simbología, estudios investigativos, y se maneja las percepciones y aspiraciones de la 
gente. Para una mayor comprensión, este tema ha sido desarrollado con más detalle en el siguiente 
capítulo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
89 Reyes, Rafael, Munch, Lourdes. Comunicación y mercadotecnia política. México: Editorial Limusa, 2003, 
p.64 
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CAPÍTULO III 
GESTIÓN DE LA IMAGEN DE UN ACTOR POLÍTICO EN LA WEB 2.0 
Ya se ha hablado de la importancia del plan de la campaña electoral y de lo indispensable que es 
que el actor político o candidato se someta a los objetivos, condiciones y estrategias que se trazan 
en la organización política. Pero uno de los planteamientos que muy seguramente constará en dicho 
plan, es la gestión de la imagen del candidato para su posicionamiento requerido en la mente del 
electorado. La importancia de que el candidato tenga una reputación positiva en la opinión pública 
depende de cómo sea trabajada su imagen, y esto no hace referencia a la forma de vestirse, de 
hablar, de combinar, colores, aspectos que también son influyentes; sino de cómo logra establecer 
su identidad frente a los demás, lo que dice y lo que hace.  
Poder comunicar la identidad del actor político y crear una imagen que logre resaltar sus virtudes y 
diferenciarlo de otros, es lo que hará que se posicione en la mente del electorado de la forma que 
más convenga a los objetivos de la campaña. Por lo general el principal rasgo que se debe 
transmitir es el de la credibilidad, el cual no se construye al azar, sino que es fruto de esfuerzo, 
trabajo, persistencia y transparencia. Pero  ¿por qué es tan importante que el candidato tenga una 
imagen positiva? Pues porque él es el abanderado de la propuesta política del movimiento o 
partido, y porque es el principal emisor del mensaje estratégico que se ha planeado comunicar. 
Para trabajar esta imagen de una forma estratégica se han generado varias técnicas, una de ellas es 
el marketing personal, que aplicando la lógica de la mercadotecnia comercial permite la 
elaboración de estrategias para explotar al máximo las capacidades y virtudes de las personas y 
crear una marca personal positiva o en inglés también llamada personal branding. Para la 
comunicación eficaz de la imagen que se pretende posicionar es necesario difundir el mensaje 
mediante el uso de los medios de comunicación. 
La mezcla de comunicación del actor político debe estar compuesta de medios off-line y medios 
on-line. Es decir de medios tradicionales como la prensa escrita, la televisión, la radio; y de medios 
alternativos como la web 2.0 y el contacto directo como los recorridos puerta a puerta. Este 
capítulo se va a centrar en el uso de la web 2.0 o web social para la construcción de la imagen 
política mediante el establecimiento del contacto y comunicación directa con el electorado. El fin 
de la utilización de los medios es la multiplicación del mensaje en todas sus formas para abarcar a 
la mayoría de segmentos del mercado electoral. Recordando que ésta solo es una parte del gran 
andamiaje de la estrategia electoral, es relevante no olvidar que: 
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El internet y las redes en general deben servir siempre de instrumentos de apoyo a una 
estrategia política electoral de sólido fundamento […] éstas herramientas deberán ajustarse 
a lo estratégicamente concebido en el seno de la organización política y ser coherentes con 
los mensajes políticos y las audiencias objetivos que hayamos definido para nuestra 
campaña.90 
También es importante aclarar que una cosa es la planificación de medios que la organización 
política se plantea para sí misma, en general, como la propaganda en medios tradicionales, páginas 
web o redes sociales oficiales del partido; y otra es la planificación de medios que se establece para 
el candidato y que es determinada por su propia labor, como es el caso exclusivo de las redes 
sociales. Para personalizar y generar cercanía con la gente el candidato debe comunicarse desde 
cuentas y páginas personales y dejar a un lado a los intermediarios. La gente quiere una 
comunicación directa y personalizada con los actores políticos, esa es ahora no una moda sino la 
forma de ejercer y generar participación ciudadana.  
El actor político debe tener un asesor en comunicación que lo guíe en lo que debe publicar en la 
plataforma digital. Pero es estrictamente necesario que el candidato sea quien gestione sus 
mensajes en la web social. Esto quiere decir sin community managers que lo hagan por él. Puede 
haber community managers para las cuentas oficiales de la organización política, pero no para el 
candidato. Principalmente porque no sería ético, pues no cumpliría con la promesa de 
comunicación directa con el electorado, y además no sería su imagen y su pensamiento los que se 
reflejen en el contenido. Lo que sí es útil, es contratar personal que le ayude a discernir y clasificar 
los mensajes que pueda recibir de la gente para responderlos, o también para recolectar el material 
de audio, video e imagen, que haga que su contenido sea más completo.  
Este capítulo hace una reflexión no solo del usar el recurso de la plataforma digital para el ganar 
por ganar en beneficio de un candidato, sino de la ética que debe existir al momento de hacer una 
campaña política online, y de aprovechar el máximo el recurso de la comunicación interactiva, para 
poder escuchar a la gente y buscar formas de satisfacer sus necesidades. El poder ya no es una 
construcción vertical y de dominio, es horizontal y participativo, al menos así lo plantea la 
comunicación política 2.0.  
3.1. La gestión de la imagen personal de un político  
Por lo general es muy extraño escuchar sobre la conjugación gestión de la imagen, se habla de 
gestión empresarial, de gestión administrativa, o de gestión de marca, pero el significado de la 
palabra gestión, hace referencia a la acción de administrar  algo, de llevar a cabo distintas acciones 
                                                          
90 Fernández, Carmen. Ciberpolítica: ¿cómo usamos las tecnologías digitales en la política latinoamericana?. 
Buenos Aires: Konrad Adenauer Stiftung, 2008, p. 15 
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o diligencias con el fin de cumplir ciertos objetivos o de disponer, dirigir, ordenar, planificar u 
organizar una determinada situación91. En el caso de la gestión de la imagen personal, es un 
proceso mediante el cual se llevan a cabo un conjunto de acciones que permiten el posicionamiento 
de una persona. Es lo que en el marketing se llamaría gestión de la marca personal, reputación o 
personal branding. 
3.1.1. Personal Branding 
En un mundo cada vez más competitivo, y más en el caso de la política, es importante que las 
personas logren diferenciarse de otras identificando su marca personal, su huella, la que los hace 
únicos y quizás mejores que otros. La marca personal como la definiría Andrés Pérez “Es la idea 
poderosa y clara que viene a la mente cuando otra persona piensa en ti” 92. Pero hay que evitar 
confundirse entre branding personal y marca personal. El primero es el proceso de definición, 
desarrollo y mantenimiento del posicionamiento de la imagen de una persona, mientras que la 
segunda es el resultado de ese proceso. El branding es “el arte de saber crear una marca, 
introducirla, construirla, diferenciarla, lograr posicionarla, extenderla y renovarla”93. 
Hablar de branding es hablar de posicionamiento, lo cual significa establecer en el mercado, en 
este caso electoral, una percepción del actor político en la que destaquen sus cualidades y sus 
virtudes o a lo que también se le llama reputación pública. El posicionamiento de la imagen de una 
persona depende mucho de sí misma, de su autoconocimiento, de la capacidad que tiene para 
relacionarse con otros, de su honestidad y su de autenticidad, pero también depende de un plan 
estratégico que le permita gestionar adecuadamente su marca personal. 
La marca personal parte del interior y de lo más auténtico de una persona, no es algo que se deba 
inventar, es algo que ya forma parte de su ser y que la hace única, solo es necesario descubrirlo. Es 
a partir de este descubrimiento que se construye una estrategia coherente para la gestión de su 
imagen. Para poder crear la marca personal del candidato hay que tomar en cuenta tres principios 
básicos: el de relevancia, el de confianza y el de notoriedad94. La relevancia se refiere a que el 
candidato debe tener algo realmente útil que ofrecer a su electorado, si es un candidato mediocre, 
su marca no brindará ningún beneficio por lo que durará muy poco, es como un envase vacío. Por 
otro lado el principio de la confianza, es vital para la vida pública de un candidato pues se refiere a 
su credibilidad, probablemente nadie votará por alguien que tiene la fama de ser un mentiroso y un 
                                                          
91 Algunas definiciones de gestión encontradas en: Definición. Concepto de gestión. [en línea] Definición. 
De. [citado 10 de junio 2013] Disponible en: http://definicion.de/gestion/ 
92 Fundación Madrid por la excelencia. Personal Branding. Madrid: Madrid Excelente, 2011, p. 37 
93 Sermeño, Eugenia. Branding: ¿cómo crear tu imagen personal? [en línea]. Freepdfdb.net. p.2.[citado 10 de 
junio 2013] Disponible en: http://freepdfdb.net/pdf/marca-personal 
94 Principios destacados por Andrés Pérez Ortega en: Fundación Madrid por la excelencia. Personal 
Branding. Madrid: Madrid Excelente, 2011, p. 57 
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corrupto, por lo que este es también el principio de la honestidad, la honestidad no se finge 
simplemente forma parte de una persona. El tercer principio de la notoriedad, consiste en que para 
que el candidato pueda posicionar su imagen o su marca personal debe hacerse público en todos los 
lugares posibles en los que se encuentre su electorado o posibles votantes. Después de constatar 
estos tres elementos de la marca personal, se puede seguir al proceso o plan de la marca personal. 
3.1.2. El plan de la gestión de la marca personal 
Como todo lo que consiste  en planeación de la comunicación política, al momento de armar un 
plan como este se debe partir de una investigación previa que permita conocer la realidad y las 
posibilidades que se tienen para determinar una estrategia adecuada. La gestión de la imagen o 
marca personal se basa principalmente en dos etapas: la primera etapa es sobre el análisis del 
candidato o su análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) en búsqueda de 
las cualidades positivas para identificarlas y maximizarlas. Y la segunda etapa, la de la 
comunicación de esas cualidades o marca personal que lo distinguen y que pueden llegar a 
satisfacer las necesidades o expectativas de los demás. La gestión de la marca personal consiste en 
eso, en identificar lo bueno que es un candidato como persona, como profesional, como político, y 
mostrarlo para que otros puedan identificar el valor que tiene, es como la frase  'haz bien las cosas y 
comunícate de forma eficiente'. El proceso general para el descubrimiento de la marca personal 
consta de los pasos que se muestran a continuación95: 
1) Definición del ámbito de posicionamiento o alcance (para qué): Cuando recién se está iniciando 
en política, es necesario que el actor político defina directamente como su ámbito de 
posicionamiento a la política pública, esto significa definir un escenario para conocer a sus posibles 
contendores, analizar contextos y tomar decisiones. Es importante definir el territorio en el que se 
va a situar porque las herramientas, los recursos y la forma de actuar van a ser diferentes, 
dependiendo del ámbito de gestión. Además con esta determinación también se podrán identificar 
los segmentos del mercado electoral. 
2) Identidad (quién): Como ya se dijo anteriormente es necesario que el actor político realice un 
autoanálisis de quién es como persona, como político, como profesional, como familiar, como 
amigo. Es necesario encontrar aquellas características que lo hacen único, que lo diferencian 
positivamente de otros y que lo hacen elegible para la gente. 
3) Motivación y valores (por qué): El actor político tiene que definir la razón de porque quiere 
encaminarse en el posicionamiento de su imagen. Pueden haber múltiples razones, como ganar las 
elecciones, tener credibilidad política, empezar a armar una carrera política, comunicarse con la 
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en: Fundación Madrid por la excelencia. Personal Branding. Madrid: Madrid Excelente, 2011, p. 53- 57 
 
52 
 
gente, ser reconocido por el electorado o ser un buen abanderado de la propuesta política del 
movimiento u organización a la que representa, pueden haber cientos de razones y miles de sueños. 
Explicar por qué quiere posicionarse es fundamental, pues si no hay una razón sostenible, un 
horizonte, la estrategia estará destinada al fracaso pues no habrá una razón que lo impulse a trabajar 
por su propia reputación. 
4) Establecimiento de objetivos: Definir lo que se pretende conseguir  con el posicionamiento, esto 
va directamente ligado a aquellas motivaciones, pero tiende a ser más realista, puede ser que la 
motivación para el posicionamiento sea alcanzar un dignidad, pero en realidad el objetivo inicial 
sea simplemente darse a conocer y tener una reputación positiva en la opinión pública. 
5) Definición de la oferta política: Aparte del mensaje y la propuesta política definida en el plan de 
campaña desde el partido, el candidato tiene que hacer su propia oferta, una acción que depende 
únicamente de su persona. Es determinar lo que la gente va a conseguir al elegirlo, y consiste 
básicamente en su promesa personal de campaña. Por ejemplo puede ser la forma de trabajo, 
ofrecer trabajo y sacrificio constante en la aplicación de la propuesta de campaña, cero tolerancia a 
la corrupción, puntualidad, agilidad en los procesos públicos, diálogos abiertos con la comunidad, 
entre otros. 
6) Posicionamiento: Después de haber identificado las cualidades positivas del actor político, llega 
el momento de posicionarlo. Ante todo se debe definir con exactitud con qué concepto se lo quiere 
posicionar. Por ejemplo, con el de 'una persona honesta y trabajadora', 'un revolucionario que va a 
cambiar el país' o 'una persona a la que de verdad le importa el bienestar de la sociedad'. Decidido 
lo que se quiere posicionar, se pasa a la fase de comunicación. La imagen de cómo se lo quiere 
posicionar debe comunicarse y entenderse tal cual por el público.  
7) Descubrir y gestionar las percepciones: Es necesario averiguar si lo que se comunica o se  
posiciona es lo que ocupa la mente de las personas en referencia a sus concepciones del actor 
político. El éxito es que la imagen positiva que transmite una persona y la percibida por la gente, 
sea la misma. El fracaso sería que se crea estar proyectando una buena imagen, cuando en realidad 
las personas tienen una mala percepción de la misma. Ese sería el caso de que a pesar de que de la 
intención sea comunicar un concepto de honestidad ligado a la imagen del candidato, la gente crea 
que ese mismo personaje es un corrupto. En estos escenarios es cuando no se ha posicionado la 
imagen de un actor político como se pretendía hacerlo. Es cuando se debe cambiar la estrategia y 
usar distintas herramientas. El posicionamiento está ligado a una cantidad de factores como el 
comportamiento, la coherencia en lo que se dice y se hace, la habilidad de una persona a 
relacionarse con otras, el manejo de canales de comunicación adecuados, entre otros.                                                                                                         
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8) Visibilidad: Para poder comunicar el mensaje de sí mismo el candidato debe encontrar distintos 
canales de comunicación. Los medios masivos, mediante entrevistas, reportajes y propaganda. Los 
de contacto directo con la gente, en reuniones, mítines, recorridos, eventos masivos. Los de la red 
cómo páginas web, redes sociales, foros, chats y diarios digitales. La imagen se debe posicionar en 
los medios que se pueda. 
El proceso que se acaba de explicar es un proceso continuo, un ciclo que nunca acaba, y que 
siempre debe ser revisado, pues debe estar controlado y monitorizado. Existen distintas 
circunstancias que pueden alterar el contexto del proceso, y el plan tendrá que, sin cambiar sus 
objetivos, adaptarse a las distintas eventualidades. Este es un trabajo de persistencia, la coherencia 
y la honestidad son mucho más importantes para posicionar una marca personal. Al final el 
objetivo de todo es que los demás consideren que el candidato o actor político es una buena opción 
y que incluso lleguen a preferirlo. 
3.1.3. Técnicas para el posicionamiento 
El aspecto principal es comunicarse tanto con los grupos clave, como con el público en general. 
Ante esto es necesario preguntarse: ¿Qué decir?, ¿Cómo decirlo?, ¿Con qué frecuencia decirlo? 
Todo dependerá de a qué público se quiere llegar. Pero para que el proceso comunicacional alcance 
los objetivos del posicionamiento dependerá de un proceso natural, al que Kotler llama jerarquía de 
los efectos de la comunicación, y el cual consta de seis fases: 1) La fase de reconocimiento, que 
consiste en que el actor político se dé a conocer como tal. 2) La de conocimiento, que consiste en 
que la gente sepa quién es el candidato, qué hace, a qué se dedica, qué piensa y qué pretende. 3) La 
fase de gusto, ahora que la gente lo conoce es necesario descubrir si la gente tiene sentimientos 
positivos hacia al político, y descubrir por qué tiene malos o negativos. 4) La fase de la indecisión, 
que es cuando el candidato es de gusto del elector pero que no votaría por él. 5) La fase de la 
persuasión, en la que el candidato o actor político pide el voto. 6) La fase de acción, o de apoyo, 
cuando el público ya está convencido en votar por el candidato.96 
Otra técnica muy parecida a la anterior para cumplir con los objetivos del posicionamiento deseado 
es la de A.I.D.A. (atención, interés, deseo y acción) que aplicada al marketing personal político se 
traduciría a la captación de atención de los electores, por ejemplo con una campaña digital y viral, 
para que más tarde se interesen en quién es el candidato, hacer la propuesta electoral y provocarlos 
a que voten por la misma. Todos estos procesos se adaptan a lo que en el segundo capítulo se hizo 
referencia sobre el ritmo de la estrategia de campaña, que marcaba la importancia de la 
                                                          
96 Fidel Pilar. Marketing personal político. La comunicación eficaz del político con su público. [en línea] 
Rdmercadeo.com [citado el 11 de junio de 2013] Disponible en: 
http://rdmercadeo.com/articulos/marketing/1141-marketing-personal-politico-la-comunicacion-eficaz-del-
politico-con-su-publico.html 
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temporalidad continua de la presentación del candidato, la presentación de la propuesta política, y 
la solicitud del voto. 
3.2. Gestión de la imagen política en la red 
Ahora con la web 2.0, se ha abierto un espacio digital en donde también debe gestionarse la imagen 
de un político, con el fin de aprovechar todos los espacios necesarios. La web 2.0 presenta un 
desafío a quienes quieren tener una imagen pública en ella, el de la responsabilidad de la 
comunicación interactiva, la de escuchar las propuestas de las personas y tomarlas en cuenta. 
Porque en la web 2.0 “las marcas personales fuertes se hacen con el contacto no con el impacto”97. 
Lo que quiere que decir la gestión de la imagen se hace mediante un diálogo directo con el público, 
que es capaz de discernir mediante esta conversación, si lo que dice el candidato de sí mismo es 
cierto o solo un mensaje propagandístico vacío. La web social le permite decir al candidato quién 
es, pero también le obliga a comprobar lo que dice, mediante sus actos, fotos, videos, textos y 
documentos. 
El uso  de las redes sociales y en sí de la web 2.0 para el posicionamiento personal y político 
pretende la búsqueda y la fidelización de seguidores o votantes, la multiplicación y la viralización98 
del mensaje, y también un micrófono para comunicarse indirectamente con los medios 
tradicionales. Las redes sociales se usan por dos motivos, ambos ligados a la imagen de la persona: 
el de comunicación, para postear, compartir fotos, enlaces, música y contenidos; y el de 
posicionamiento: porque es un sitio seguro para crear un propio estatus social y decidir qué imagen 
se quiere mostrar99. 
La construcción de la imagen de un candidato y su reputación se edifica con esfuerzo y dedicación 
en la plataforma digital, utilizando las distintas herramientas que ofrece para construir una 
identidad online. Muchos pueden ignorar esta identidad y decidir no gestionarla dentro de la red. 
Pero eso sería un gran error, pues como dice Julio Alonso “Dedicar esfuerzo a construir tu propia 
identidad online ya no es opcional. Es un acto de pura responsabilidad. Si no lo haces, tu 
reputación online vendrá determinada exclusivamente sobre lo que opinen otros sobre ti”100. 
Asumir la responsabilidad de gestionar una imagen en redes sociales es una gran ventaja porque 
                                                          
97 Sermeño, Eugenia. Branding: ¿cómo crear tu imagen personal? [en línea]. Freepdfdb.net. p.7.[citado 10 de 
junio 2013] Disponible en: http://freepdfdb.net/pdf/marca-personal 
98 Es un término de la marketing que se refiere a la reproducción y repetición del mensaje en distintos 
espacios 
99 Ideas extraídas de: Dolmoun, Lorenzo. Marketing político y personal en Redes Sociales [en línea] 
Slidechare.net [citado el 11 de junio 2013] Disponible en: http://www.slideshare.net/Versusklan/marketing-
poltico-y-personal-en-redes-sociales 
100 Cuadernos de Comunicación Evoca. Identidad digital y reputación online. [en línea]. Evocaimagen.com. 
p. 8. [citado 10 de junio 2013]. Disponible en: http://www.slideshare.net/slides_eoi/evoca-nmero-5-
identidad-digital-y-reputacin-online 
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permite evaluar y controlar la opinión pública para activar acciones estratégicas que permitan 
posicionar la marca personal del actor político en la forma requerida. 
Entrar a gestionar la reputación política en redes sociales implica un aspecto fundamental: el de 
comunicarse con la gente. Es un factor que no se puede olvidar. Las herramientas digitales ofrecen 
el establecimiento del diálogo con las personas, si se piensa seguir ejerciendo una comunicación 
unidireccional en este espacio, se estaría cometiendo un  grave error, porque la web 2.0 en su 
naturaleza, es un espacio para intercambiar ideas, propuestas e impulsar la participación ciudadana. 
Si no se actúa al ritmo de la web social se está enviando una señal a la gente, de que al candidato 
no le interesa la democracia participativa, ni la opinión de los ciudadanos, y peor ejercer el poder 
con la gente. 
Tener una identidad digital es generar una imagen mediante distintos contenidos en la web. La 
imagen en redes sociales no se basa en largos discursos, spots o cuñas, se basa principalmente en 
los contenidos, los formatos y los  códigos 2.0, esto se refiere a post de textos, sonidos, videos y  
enlaces101. El mensaje o la imagen que ahora se proyecta es multimedia, casi con un efecto 
comparado al tridimensional, por lo que debe ser cuidadosamente tratada. El trabajo del candidato  
en la plataforma digital debe ser constante persistente y diario, deberá vivir casi siempre conectado, 
porque los resultados dependerán únicamente de él. 
Para encontrar una lógica a la gestión de la imagen política en la red es necesario establecer un 
orden adecuado, que permita tener la conciencia de que las acciones a determinarse no son 
arbitrarias, sino que responden a unos objetivos que deben cumplirse y la forma en que deben 
lograrse. No es cuestión de abrir una cuenta en una red social y tratar de vender una imagen y ya. 
Se trata de tener un enfoque estratégico que evite que el candidato se pierda o se confunda en su 
quehacer  digital. 
3.2.1. El plan de mercadotecnia personal en la red 
Existen distintos procesos a seguir para este tipo de planeación. Uno es el de Victor Abarca102 que 
se refiere a siete elementos para dicho proceso, a los que señala como: fijación de los objetivos, 
elección de la presencia en redes sociales, creación de compromiso y de fidelidad, respeto a los 
códigos de la red, la actualización constante, la publicación de información propia y ajena y el 
análisis. Por su parte Fernando Polo sugiere un proceso que consiste en: la definición de los 
objetivos a corto y mediano plazo, la definición de los instrumentos de medición de dichos 
                                                          
101 Ideas extraídas de: Dolmoun, Lorenzo. Marketing político y personal en Redes Sociales [en línea] 
Slidechare.net [citado el 11 de junio 2013] Disponible en: http://www.slideshare.net/Versusklan/marketing-
poltico-y-personal-en-redes-sociales 
102 Esquema propuesto en: Abarca, Victor. La comunicación del marketing político en los medios y redes 
sociales. [en línea]. Puromarketing.com. 11 de enero 2011. [citado el 12 de junio 2013] Disponible en: 
http://www.puromarketing.com/42/8824/comunicacion-marketing-politico-medios-redes-sociales.html 
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objetivos, la definición a qué segmentos de la población se quiere llegar con las herramientas 
digitales, y la determinación de los medios digitales a usarse 103. En base a estos esquemas y otros 
más a continuación se presentará el paso a paso de las actuaciones que se deben seguir, para una 
correcta gestión de las redes sociales en pro de la imagen de un actor político. 
Diagnóstico: La primera parte consiste en el estudio sobre los usuarios de internet en la localidad 
en la que se encuentra el candidato, la penetración del internet en la población, la tasa anual de 
crecimiento y la influencia del internet para la decisión del voto. Este análisis, según Rafael 
Mourad104 debe incluir el estudios de: sexo, edad, perfil socioeconómico, tipo de conexión a 
internet, lugar de conexión, días de conexión, horas de conexión, hábitos de navegación, utilización 
de la web social como YouTube, Flickr, Facebook, Twitter, blogs; la preferencia electoral, el 
conocimiento del candidato, el concepto que tiene del candidato, niveles de abstención, propensión 
a participar o no como ciberactivista, y otros que se pueden añadir. Todos estos datos ayudarán a 
futuro en el planteamiento de grupos objetivos, tipos de mensaje y estrategias. 
La segunda parte, se centra en la realización de un análisis FODA digital de la imagen del 
candidato, mediante el  sondeo de la opinión pública en redes sociales, que permita identificar el 
estado actual de la imagen y reputación online del candidato, mediante herramientas electrónicas o 
análisis de mensajes. En este caso hay que ser muy prolijos y detallistas con el diagnóstico y tener 
una visión de 360°. Se pueden cometer errores como  el de evaluar con excelencia a un candidato 
por el simple hecho de que ha sido nombrado varias veces en Twitter, y no tomar en cuenta que 
quizás la mayoría de los mensajes en los que se lo nombró van en contra de él.  
Objetivos: Definir qué objetivos se quieren alcanzar al usar la red. Pueden existir varios como el 
posicionamiento de la imagen, la multiplicación del mensaje electoral, darse a conocer, hacer un 
diagnóstico de la opinión pública, entre otros. Estos objetivos deben ser coherentes al plan 
estratégico de la campaña. 
Grupos objetivos: En el esquema general de la mezcla comunicacional, con cada medio se pretende 
alcanzar distintos segmentos del mercado electoral, por ejemplo el uso la prensa escrita es para 
apuntar a las personas de nivel socioeconómico medio a medio alto mayores a cuarenta años. De la 
misma forma lo hacen la televisión y la radio con diferentes grupos objetivos, y así también lo hace 
la web 2.0. Por eso es necesario definir al grupo objetivo que más consuma medios digitales, 
describirlo por su perfil geográfico, socioeconómico, psicográfico, y psicológico. Para saber cómo 
                                                          
103 Esquema de Fernando polo presentado en: Cuadernos de Comunicación Evoca. Identidad digital y 
reputación online. [en línea]. Evocaimagen.com. p. 8. [citado 12 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.slideshare.net/slides_eoi/evoca-nmero-5-identidad-digital-y-reputacin-online 
104 Mourad, Rafael. Guía básica para entender la Política 2.0 (Versión Beta). [en línea]. 
Marketingpolíticoenlared.com. p. 84. [citado 12 de junio 2013]. Disponibles en: 
http://www.marketingpoliticoenlared.com/content/guia-basica-para-entender-la-politica-20-por-rafael-
mourad 
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hay que hablarle, qué tipo de mensaje hay que elaborar para el mismo. Y en qué medios 
específicamente tiene más presencia (Twitter, Facebook, YouTube, Linkedin). Por ejemplo en el 
caso de Ecuador, como se observó en las estadísticas del INEC en el primer capítulo, quienes 
mayor acceso tienen a internet son las personas de 16 a 36 años de edad, de un nivel 
socioeconómico de medio a alto, y quienes están ubicados principalmente en las zonas urbanas de 
las provincia de Pichincha, Azuay y Guayas. Sería conveniente determinar a este como el grupo 
objetivo de un político ecuatoriano. 
Mensaje – Posicionamiento: Definido el grupo objetivo y sus necesidades se puede enfocar el 
mensaje programado en el plan de la campaña electoral hacia el segmento de mercado 
seleccionado. Un mensaje que pueda satisfacer las necesidades de las personas a las que se apunta 
y que sea claro y entendible para ellas. Lo mismo pasa con el posicionamiento de la imagen, tiene 
que ser dinámica y reflejar los valores sociales que caracterizan a ese grupo de la sociedad, para 
lograr una identificación y apropiación del personaje. 
Estrategias: Estas estrategias deben estar íntimamente ligadas a las propuestas en el plan general de 
campaña. Si la estrategia de la campaña se basa en la imagen del político esta tiene que basarse en 
la persuasión, en el diseño adecuado del discurso o mensaje, y en llevar a cabo el posicionamiento 
de la imagen. Es básicamente la repetición de un mensaje. Por ejemplo en la campaña pasada 
Mauricio Rodas utilizó su imagen como estrategia de campaña general, quiso posicionar una 
imagen de político nuevo, joven y preparado y darle ese mismo tinte al concepto de su movimiento 
Suma. Otras estrategias, pueden ser la comunicación constante con la gente, la utilización de las 
redes solo para propaganda estableciendo una comunicación unidireccional, según convenga. 
Como al ex-candidato presidencial Guillermo Lasso que hizo de su plataforma digital un medio 
para promocionarse mas no para establecer un diálogo con la gente. 
Mezcla comunicacional digital: En base a la investigación y a la definición de grupos objetivos, se 
debe establecer una mezcla de comunicación digital. Muchos políticos cometen el error de escoger 
un medio como Facebook para promocionarse, cuando en realidad se deben escoger varios medios 
y herramientas de la web social para una campaña política105.  La plataforma digital mezcla varias 
páginas y redes sociales  que se conectan entre sí mediante links, lo cual favorece a la 
multiplicación de mensaje. Por lo general se deben usar las redes con más usuarios, en el caso del 
Ecuador aparte de una página web, se debe tener cuentas en redes sociales como Facebook, 
Twitter, Blogs y Linkedin.  
                                                          
105 Así lo recomienda Bonafine en su texto: Bonafine, Bruno. Reputación política en tiempos de la Web 2.0. 
[en línea] Poderes.com.ec. 18 de enero 2011. [citado 12 de junio de 2013] Disponible en: 
http://poderes.com.ec/2011/reputacion-politica-en-tiempos-de-web-20/ 
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Implementación: Es la puesta en marcha de la actividad comunicacional en la web. Es un error 
creer que se debe tener presencia en la social media para la época electoral. Es importante tener 
presencia y actividad en este escenario siempre, y que no solo sea un apuro de la fiebre electoral, 
por lo general se recomienda ya tener  actividad en la red con un mínimo de seis meses de 
antelación a una campaña, para aspirar a un buen posicionamiento en buscadores, con notas 
positivas y un relevo a segundo plano de las notas negativas. 
Monitorización: El monitoreo de la opinión pública en redes sociales es posible hacerlo mediante el 
análisis diario de mensajes en Facebook o Twitter que hacen referencia a un candidato, o también 
se puede hacer un seguimiento mediante las mismas herramientas de la web 2.0. En la actualidad se 
puede contar con los siguientes instrumentos de análisis y monitoreo106: 
Google Analytics: que es una herramienta gratuita que ofrece datos duros de fácil lectura y 
segmenta las visitas que recibe un sitio dependiendo de las diferentes redes sociales, el dispositivo 
o el canal. Es un instrumento útil para realizar un análisis básico de las visitas que llegan a un sitio 
por medio de redes sociales. A continuación un ejemplo de la presentación de datos de ésta 
aplicación: 
Gráfico 9: Presentación de datos en Google Analytics 
 
                                                                                                        Fuente: www.conecom.es 
                                                          
106 La lista de herramientas digitales de monitoreo es sugerida en: Espacio Cloud. Herramientas para medir el 
impacto de las redes sociales. [en línea]. Espaciocloud.com. 6 de febrero 2013. [citado 12 de junio 2013] 
Disponible en: http://www.espaciocloud.com.ar/herramientas-para-medir-el-impacto-en-las-redes-sociales/ 
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Según el ejemplo gráfico, este instrumento ofrece información sobre número de visitas a una 
página en un plazo establecido, datos sobre nuevos visitantes y reincidentes del sitio, y lugares 
desde los que las personas se conectaron al sitio, por ejemplo desde enlaces de Blogger, de Google, 
de Twitter, de Facebook, entre otros. 
Klout: Es la herramienta de medición de influencia social más popular en la red, ya que permite 
obtener un índice de influencia reconocido dentro del mercado. La influencia es medida bajo un 
puntaje de 100, y se basa en diversos factores que son asignados y analizados por la aplicación. 
Mide la popularidad de los personajes o marcas en redes sociales. Su finalidad es otorgar a sus 
usuarios un instrumento para que conozcan su influencia social, y puedan usar esta información 
para comprender y saber utilizar su alcance comunicacional. Klout presenta gráficos como el de a 
continuación: 
Gráfico 10: Presentación de datos en Klout 
 
                                                                                                     Fuente: multimediatico.files.wordpress.com 
Cómo es posible ver, este gráfico corresponde a las elecciones presidenciales de Venezuela del 
2012, y mide la popularidad de los candidatos Chávez y Capriles en una línea de tiempo 
determinada por las temáticas de la campaña política. Por ejemplo en mayo de 2012 Chávez obtuvo 
una subida en su influencia por la entrega de una casa a su seguidora número tres millones de 
Twitter. Mientras que en la misma época Capriles con el tema del plan de seguridad se mantuvo 
bajo los índices de popularidad de Chávez. Otros datos que presenta Klout, son los que se refieren 
al alcance, que mide cuántos individuos son realmente influenciados por las cuentas sociales, 
calificándolos de seguidores activos; la ampliación del mensaje que mide cuantas seguidores 
ayudan a una persona o marca a diseminar su mensaje, entre otro tipo de datos. 
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Facebook insights: Esta propuesta es similar a Google Analytics en cuanto al buen servicio de los 
datos cuantitativos, ya que puede decir cuántos likes, cuántas reacciones y cuántas interacciones 
generó una persona en  Facebook. Es un servicio básico y gratuito que ofrece la red social para 
todos los usuarios que administren páginas o aplicaciones. A continuación un ejemplo de la 
presentación de datos de esta aplicación: 
Gráfico 11: Presentación de datos en Facebook Insights 
 
                                                                                                                                     Fuente: on-cr.com 
Como se puede ver, se presentan datos del número total de usuarios, el promedio de nuevos “me 
gusta” diarios, género y edad de quienes son amigos o fans de la cuenta, lugares geográficos desde 
los que provienen, además de otras características como el idioma. 
Twittercounter: Es uno de los servicios indispensables para analizar el índice de influencia en 
Twitter de manera gráfica. Por ejemplo, permite obtener un gráfico con la cantidad de seguidores a 
través del tiempo y cuáles son los patrones de seguimiento de una cuenta. También permite saber 
cuál es la posición que ocupa una cuenta en Twitter. Por ejemplo a continuación un ejemplo de la 
presentación de datos en referencia a la cuenta del presidente del Ecuador Rafael Correa. 
Gráfico 12: Presentación de datos en Twitter Counter 
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                                                                                              Fuente: twittercounter.com 
En el gráfico se presentan datos sobre el número de seguidores en Twiiter en un tiempo 
determinado, número de tweets publicados, promedio de crecimiento diario de índices, y ubicación 
en el ranking de cuentas de Twitter,  en el ejemplo señalado Rafael Correa ocupa el lugar número 
1201 de la red social. 
HowSociable?: Esta herramienta mide la visibilidad de una marca o sitio bajo 10 puntos en base a 
22 tipos diferentes de métricas y calcula la presencia de una marca o persona en sitios como 
Google, Yahoo, Technorati, Twitter, Facebook, YouTube, Flickr, Delicious y LinkedIn, entre otros. 
Es de de esta forma en la que presenta datos. 
Gráfico 13: Presentación de datos en How Sociable 
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                                                                                      Fuente: www.howsociable.com 
En este caso se escribió el nombre de Rafael Correa y la herramienta calificó la visibilidad del 
presidente con un puntaje de 4,5/10, esto sin tomar en cuenta el puntaje de redes sociales como 
Facebook, Twitter y Flickr, que solo están disponibles en un servicio adicional por el que se debe 
pagar entre 10 y 100 dólares. Hay que recalcar que estas no son todas las herramientas que 
permiten monitorear la presencia de una marca o persona en la web social, hay muchísimas más y 
cumplen con diferentes objetivos, lo mejor de todo es que como el internet es un espacio que se 
renueva todo el tiempo, siempre aparecen nuevos instrumentos, más efectivos y eficientes que otros 
y con menos margen de error.  
3.2.2. Recomendaciones el momento de gestionar la web 2.0 
Lo que se debe hacer: 
- Gestionar la reputación y proteger la imagen de un político mediante el posicionamiento de la 
misma en los motores de búsqueda como Google, Bing, Yahoo y redes sociales. Que al buscar por 
el nombre del candidato en un buscador salgan primero las notas positivas, que se logra 
difundiendo información buena del candidato. 
- El candidato debe basar su contenido máximo en cinco ideas básicas sobre sus propuestas de 
campaña. 
- Se debe escuchar a la gente y conversar con ella, es la forma de crear una sensación de ser más 
amigables y  de crear cercanía. 
- El político debe intercambiar, ideas, propuestas e impulsar la participación ciudadana. 
- Actualizar constantemente los contenidos de las cuentas que tenga el candidato en redes sociales. 
Además de una actualización diaria de su blog personal o página web. 
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- El político debe informar sobre su actividad diaria, su agenda, lo que va a hacer, incluso para que 
los medios masivos estén pendientes de aquello.  
- Exhibir la vida personal y familiar que tenga. 
- Sellar lo contenidos textos o imágenes que publique con una firma, que ya haya sido escaneada y 
retocada gráficamente. 
- Enviar al final de la campaña un recordatorio de ir a votar a la base de datos que se tenga. 
- Enlazar siempre las páginas y redes sociales, la página web tiene que tener todos los enlaces 
posibles a otras páginas oficiales del candidato. 
- Hacer de la campaña casi un reality show, la vida del candidato tiene que ser vista por todos 
mediante fotos y videos, es la mayor muestra de transparencia y de demostrar a los demás que no 
se tiene nada que ocultar.  
 
Lo que no se debe hacer: 
- Usar las redes solo en campaña electoral. Se ve como después de haber perdido las elecciones los 
candidatos abandonan la comunicación con la gente, o también se ha visto casos en los que un actor 
político que nunca tuvo una cuenta en internet aparece de la nada solo para la época electoral. 
- No se debe eliminar  las publicaciones o comentarios negativos, porque sería maquillar la imagen. 
- No hay que dejarse arrastrar a discusiones o debates sobre quien tiene la razón porque el político 
nunca ganará. 
- No hacer de los medios online un espacio de la autopromoción abusiva y exagerada, los usuarios 
se cansan de eso. 
- No se debe gestionar las cuentas de internet mediante un community manager. Y si el candidato 
decide hacerlo así, debe tratar de siempre estar en contacto y en sintonía con esa persona. 
- En las cuentas no solo se debe hablar del candidato, se puede también informar sobre otras cosas 
o  iniciar debates sobre temas diversos. 
- No hablar con términos especializados, el candidato debe ser claro y entendido por todo el 
mundo. 
 
3.2.3. Obama: La estrategia política en la red 
El caso de Obama y de sus primeras elecciones es un buen ejemplo de marketing integrado en 
donde la web fue el centro de todo. Con más de 33 millones de seguidores en Facebook, y más de 
23 millones en Twitter, Obama con su primera contienda presidencial no solo logró posicionarse y 
ganar las elecciones, si no también financiar su campaña en base a donaciones de sus 
simpatizantes, que en total lograron acumular más de 500 millones de dólares. Con esta campaña, 
se planteó un antes y después en la forma de hacer política y se comenzó a darle mayor importancia 
a la web 2.0 para la labor electoral. La estrategia de Obama básicamente se basó en la 
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comunicación directa con los ciudadanos. Mediante cada medio logró contactarse individualmente 
con cada norteamericano. A continuación un gráfico que explica los elementos de la estrategia 
ganadora de Obama: 
Gráfico 14: La estrategia ganadora de Obama 
 
                                                                                                            Fuente: DOLMOUN, Lorenzo. 
La elaboración de una buena base de datos fue fundamental para la multiplicación, viralización  y 
personalización del mensaje de Obama. Cada medio usado cumplió un propósito con un grupo 
objetivo. Para hacer llegar el mensaje a los jóvenes, se usaron las redes sociales y para los 
simpatizantes y militantes se usó el intranet.  Para otras personas se usaron las llamadas telefónicas 
y los mensajes de texto, y para llegar a las personas mayores se utilizó el e-mail. La primicia 
siempre fue de ejercer un contacto directo con la gente, como lo cuenta Gabriel i Eroles:  
En la campaña de Obama, todos y cada uno de los simpatizantes, electores y militantes que 
se habían inscrito en alguna de las webs y de las bases de datos de la campaña recibieron 
unos minutos antes del discurso triunfal de la noche electoral un mensaje personal que 
decía: 'Estoy yendo al Grant Park de Chicago para hablar a los allí concentrados, pero antes 
quería escribirte a ti. Hicimos historia. Y no quiero que olvides lo que hicimos. Muchas 
gracias. Barack.' Con este mensaje y con todo el trabajo de construcción de la base de datos 
que hemos descrito, Obama había construido una nueva fuerza, un poder que le confiere 
este 'tú a tú' con los millones de ciudadanos que le apoyaron y con los que mantiene un 
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canal abierto que le permite recabar su apoyo para aprobar una ley: llenando fácilmente los 
buzones de miles de senadores y congresistas con los mensajes de estos simpatizantes si su 
presidente los llama a la acción.107 
3.3. La promesa de la comunicación política en la red 
La sociedad red ha cambiado todos los ámbitos de la vida del ser humano, y el ejercicio de la 
comunicación no se ha escapado de ello. La oportunidad de una comunicación horizontal y de 
interacción que se da en las redes sociales, ha roto con los esquema de relacionamiento entre  
gobernantes y gobernados, o también entre los que pretenden el poder y los electores. La 
participación ciudadana se ejerce directamente desde los individuos, quienes se comunican de 
forma personalizada con el poder, por ejemplo mediante tweets, para reclamar una mejor gestión o 
para sugerir propuestas que puedan mejorar la calidad de vida de las personas. Esto es lo que ahora 
da legitimidad política a los gobiernos, la participación directa de sus mandantes en la toma 
decisiones. Es decir el ciudadano espera horizontalidad con sus líderes, gobernantes y futuros 
dirigentes. 
Así como las herramientas digitales empiezan a tener una gran importancia en las campañas 
electorales, la comunicación política directa que promete la nueva plataforma digital, no es un 
proceso que se deba ejercer conveniente y únicamente para ganar elecciones. Debe ser una práctica 
innata de la democracia deliberativa, que no solo debe servir para ganar una cuota de poder, sino 
también para poder gobernar escuchando a la gente en una proceso comunicacional horizontal. Esto 
es la base de lo que se llama el gobierno abierto al que César Calderón se refiere de la siguiente 
manera:  
Un gobierno abierto es aquel que entabla una constante conversación con los ciudadanos 
con el fin de oír lo que ellos dicen y solicitan, que toma decisiones basadas en sus 
necesidades y preferencias, que facilita la colaboración de los ciudadanos y funcionarios en 
el desarrollo de los servicios que presta y que comunica todo lo que decide y hace de forma 
abierta y transparente. 108 
El gobierno abierto tiene tres principios, también descritos por Calderón, el de transparencia, el de 
colaboración y el de participación. Por eso es que ahora, con las herramientas ofrecidas por la web 
social, los ciudadanos exigen transparencia en la acción pública y también posibilidades de 
participación en los asuntos que los afectan; y lo cual implica una reorganización completa del 
sistema político.  La promesa de las redes sociales en política es la de un gobierno abierto, y si un 
candidato no inicia una comunicación deliberativa, un diálogo con la gente a través de la 
                                                          
107 Gabriel i Eroles, Josep- Lluís. Internet Marketing 2.0. Barcelona: Reverté, 2010, p. 210. 
108 Cuadernos de Comunicación Evoca. Comunicación política 2.0. [en línea]. Evocaimagen.com. p. 6. 
[citado 10 de junio 2013]. Disponible en: http://www.evocaimagen.com/cuadernos/cuadernos4.pdf 
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plataforma digital, de por sí está enviando un mensaje de que no pretende ejercer una democracia 
participativa, ni que tampoco quiere gobernar con la gente. Esto no quiere decir que por moda el 
actor político deba abrir cuentas en redes sociales, sino que tiene que buscar los caminos más 
eficientes para comunicarse con la gente de forma retroalimentativa, y ofrecerle en cierta manera 
un gobierno abierto, que es lo que ahora busca la colectividad. 
3.3.1. La ciberpolítica  en Ecuador 
Las distintas organizaciones y movimientos políticos del Ecuador se han ido sumando poco a poco 
a la web 2.0, pero no han asumido aún el compromiso de la comunicación bidireccional, y de 
diálogo abierto permanente. La política sigue siendo concebida como algo meramente electoral y 
no como un compromiso de formación constante y de rendición de cuentas permanente desde las 
autoridades y de quienes pretenden serlo hacia sus votantes. La política 2.0 en Ecuador se limita al 
uso de las cuentas y páginas oficiales como medios para publicar algo, haciéndose una 
comunicación formal y unidireccional. Es muy raro encontrar un candidato que responda a una 
solicitud o a un comentario. Apenas se ha visto que lo hace Rafael Correa desde su Twitter, pero 
por lo general es para remitir el comentario o queja a otra persona. Como dicen Calvache y 
Escandón “Por la poca comprensión sobre el uso de las herramientas 2.0, la política en Ecuador 
se desarrolla en un modelo jerárquico 1.0 en una plataforma 2.0”109. Los ecuatorianos aún no 
logran encontrar la forma de explotar el poder de la web social para la comunicación interactiva. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
109 Calvache, María, Escandón, Pablo. Ciberativismo Político en Ecuador. [en línea]. Poderes.com.ec. 18 de 
enero 2011. [citado 13 de junio 2013] Disponible en: http://poderes.com.ec/2011/ciberactivismo-politico-en-
ecuador/ 
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CAPÍTULO IV 
ESTUDIO DE CASO: USO DE LA WEB 2.0 POR PARTE DE LOS CANDIDATOS A 
ASAMBLEISTAS DE PICHINCHA CIRCUNSCRIPCIÓN UNO EN EL AÑO 2013 
4.1. Diseño de la investigación 
Esta investigación tiene como meta principal el conocimiento práctico, al comparar, relacionar, y 
determinar cuáles han sido las acciones de los candidatos al momento de gestionar su identidad e 
imagen digital, para que, a partir de la teoría presentada en los capítulos anteriores, se puedan 
identificar los aciertos y desaciertos en el manejo de la web 2.0 por parte de los actores políticos. 
Respondiendo a esta necesidad, se ha estructurado el siguiente diseño de investigación, que 
permitirá la ilustración del tema a partir de un contexto propio que es el Ecuador. 
4.1.1 Investigación Exploratoria 
Debido a que el estudio del manejo de la web 2.0 para la comunicación política no es un tema en el 
que prolifere la información sobre el mismo, y menos aún desde el contexto geográfico 
ecuatoriano, es aplicable una investigación exploratoria, la cual permitirá un acercamiento al objeto 
de estudio para tener una visión básica y referencial del mismo. Como señala Raúl Rojas Soriano el 
propósito del estudio exploratorio es “recabar información para reconocer, ubicar y definir 
problemas; fundamentar hipótesis, recoger ideas o sugerencias que permitan afirmar la 
metodología, depurar estrategias, etcétera, para formular con mayor exactitud el esquema de 
investigación definitivo”110.  Es decir la investigación exploratoria sobre el tema planteado 
permitirá a quien realiza el estudio familiarizarse con el objeto de análisis, para que en el futuro 
este estudio pueda ser la base de una investigación descriptiva.  
4.1.2 Enfoque de la investigación: Cualitativo 
Aunque las metodologías cualitativa y cuantitativa son epistemologías totalmente distintas, pueden 
ser complementarias. Puede haber base cuantitativa en los estudios cualitativos111. El estudio que se 
presentará en este capítulo se proyectará de esa manera. A partir de datos específicos, e incluso 
numéricos se sustentará un análisis interpretativo mediante la descripción y la comparación de la 
teoría estudiada anteriormente con los resultados arrojados en esta investigación, para aprender de 
                                                          
110 Rojas Soriano, Raúl. Guía para realizar investigaciones sociales. México: Plaza y Valdés Editores, 1991, 
p. 31. 
111 Afirmaciones de: Orozco, Guillermo. La investigación en comunicación desde la perspectiva cualitativa. 
Guadalajara: Instituto Mexicano para el Desarrollo Comunitario, A.C., 2000, p. 109. 
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las prácticas adecuadas, corregirlas, mejorarlas o mantenerlas, en cuanto a la gestión de la web 
social por un actor político. 
4.1.3 Métodos de la investigación 
Para la adquisición de conocimientos sobre el tema los métodos que mejor se ajustan a las 
necesidades para el cumplimiento de los objetivos son el análisis y la inducción, explicados a 
continuación: 
Análisis: Este método tiene un proceso de conocimiento que inicia por la identificación de cada una 
de las partes que caracterizan a una realidad para someterlas a un estudio independiente. Posibilita 
visibilizar las relaciones comunes entre los componentes del objeto de estudio. En el caso del tema 
a investigar en esta ocasión las partes del todo corresponden a los candidatos y a cada uno de los 
escenarios digitales que manejan, además de sus publicaciones. Esto permitirá configurar una 
generalización de la realidad sobre el objeto de estudio. 
Inducción: Va de la mano con el análisis pues el estudio parte la observación de fenómenos 
particulares con el propósito de llegar a una conclusión y a premisas generales. Se basa en una 
observación detallada del fenómeno, tratando de abarcar gran parte de los elementos que forman 
parte del mismo. 
4.2. El estudio de caso como herramienta de investigación 
Partiendo de que la investigación a presentarse tiene como fin el estudio de las partes que 
conforman la totalidad del objeto de análisis, para poder obtener una conclusión general, se ha 
seleccionado al estudio de caso como la herramienta de investigación de este trabajo académico. El 
estudio de caso es una estrategia de investigación que es utilizada con el objetivo de aprender  y  de 
comparar la teoría con la realidad. Como señala Guillermo Orozco Gómez:  
“El estudio de caso trata de ser un estudio de profundidad: es el esfuerzo por tratar de integrar en un 
objeto de investigación toda la información constitutiva de ese objeto, y no solo parte de la 
información, para tomarlo como ejemplo que puede contrastar, ser comparado o ser analizado para 
dar un conocimiento en profundidad de un objeto de estudio”.112 
Ésta herramienta de investigación define su ámbito de aplicación en temas contemporáneos sobre 
los cuales el investigador no tiene control. Por eso ha sido elegida para aplicarla en este tema, pero 
principalmente por su carácter ilustrativo que permitirá poner en manifiesto las prácticas de gestión 
de la web social por parte de los candidatos, y compararlas con el aprendizaje teórico de los 
capítulos anteriores.  
                                                          
112 Orozco, Guillermo. La investigación en comunicación desde la perspectiva cualitativa. Guadalajara: 
Instituto Mexicano para el Desarrollo Comunitario, A.C., 2000, p. 109. 
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Por su naturaleza el estudio de caso que se desarrollará a continuación sería calificado por Edgar  
Yin como el tipo de un único caso el cual se descompone en distintas subunidades113, es decir un 
caso que propone el estudio de distintas unidades de análisis, que para esta investigación, serían los 
candidatos en los distintos escenarios de la plataforma digital, como páginas web o blogs oficiales, 
Facebook, Twitter y Flickr. En cuanto a su denominación por el objetivo fundamental que se 
plantea, Stake lo señalaría como un estudio instrumental de casos114, pues el propósito es el análisis 
de la información para obtener una mayor claridad sobre el aspecto teórico.  
Para la recolección de datos de este estudio de caso, la observación es la técnica idónea a aplicarse. 
Esta observación es posible hacerla de forma directa o mediante instrumentos digitales que ofrece 
la propia red para la monitorización y seguimiento de la web social. En cuanto a la aplicación del 
estudio debe existir un proceso a seguir. Por ejemplo Edgar Yin115 propone tres pasos: el diseño del 
estudio, la realización del estudio, el análisis y las conclusiones. Por su parte Montero y León116 
proponen otro proceso conformado por: la selección y definición del caso, la elaboración de una 
lista de preguntas, la localización de las fuentes de datos, el análisis y la interpretación, y 
finalmente la elaboración del informe. Ambos procesos se caracterizan por la determinación de 
objetivos de la investigación, el señalamiento de las unidades de análisis y la definición de 
preguntas que debe responder el estudio de caso. El estudio a presentarse enseguida  es una 
hibridación de ambos esquemas para poder cubrir los elementos en su totalidad. 
4.3. Desarrollo del estudio de caso 
4.3.1. Contexto Político -Electoral 
El proceso electoral del 2013 estuvo marcado por nuevas reglas establecidas en la Ley Orgánica 
Electoral y de Organizaciones Políticas de la República del Ecuador, Código de la Democracia, 
vigente desde el 2009, y en su Ley Orgánica Reformatoria, en uso desde el 04 de febrero del 2012. 
Entre los cambios determinados se pueden distinguir: la aplicación del método D'Hondt para la 
asignación de escaños, en el caso de las elecciones a asambleístas provinciales; la prohibición a los 
                                                          
113 Robert Yin explica cuatro tipos de estudio de caso: el caso único, con un elemento de análisis, el único 
caso con distintas unidades, casos múltiples que no se descomponen en subunidades y casos múltiples que se 
descomponen en subunidades. Estas ideas de Yin son señaladas en. Castro, Edgar. El estudio de caso como 
metodología de la investigación y su importancia en la dirección y administración de empresas. [en línea] 
dialnet.unirioja.es. [citado 16 de junio 2013]. Disponible en: 
dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3693387.pdf 
114 Una denominación de Stake en:  Barrio, Irene, et al. El estudio de casos. [en línea]. Uam.es, p. 4. [citado 
16 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Est_Casos_doc.pdf 
115 Pasos de Edgar Yin explicados en: Yacuzzi, Enrique. El estudio de caso como metodología de 
investigación: teoría, mecanismos causales, validación. [en línea]. Ucema.edu.ar, p. 23.[citado 16 de junio 
2013]. Disponible en: http://www.ucema.edu.ar/publicaciones/download/documentos/296.pdf 
116  Propuesta de Montero y León (2012), citada en: Barrio, Irene, et al. El estudio de casos. [en línea]. 
Uam.es, p. 5. [citado 16 de junio 2013]. Disponible en: 
http://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Est_Casos_doc.pdf 
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medios de comunicación de incidir directa o indirectamente a favor o en contra de un candidato 
mediante reportajes o notas periodísticas; y la subdivisión de las provincias más pobladas en 
circunscripciones o distritos, por motivo de generar mayor representatividad. Todos estos nuevos 
lineamientos retaron a las organizaciones políticas a desarrollar nuevas estrategias para las 
elecciones del año electoral que se venía. 
Un año más tarde, después de la reformatoria, desde el 4 de enero hasta el 14 de febrero del 2013, 
candidatos a Presidente de la república, a asambleístas nacionales y provinciales, y a 
parlamentarios andinos, emprendieron sus campañas políticas con el fin de ganar una cuota de 
poder.  El presidente Correa del movimiento Alianza País inició esta contienda, según Perfiles de 
Opinión117, con un 60,6% de intención de voto a su favor, seguido de Guillermo Lasso con un 
11,3%. Por otro lado a inicios de febrero, ya empezada la campaña, un estudio realizado por 
Market118 proyectaba que los asambleístas del oficialismo se llevarían también la mayoría de los 
escaños, e incluso aseguraba que lograrían alcanzar una mayoría de 98 asambleístas. Sin duda 
alguna desde el principio de la campaña electoral se visualizó un escenario positivo para Alianza 
País, lo cual significaba que el resto de organizaciones políticas tenían que poner mayor énfasis en 
el posicionamiento de sus candidatos si querían obtener una curul en la asamblea. 
Como se señalaba anteriormente una de las características de estas elecciones fue la subdivisión en 
circunscripciones electorales de las provincias de mayor población: Pichincha, Guayas y Manabí. 
En el artículo 150 del Código de la Democracia, se define la cantidad de asambleístas que le 
corresponden a cada provincia en referencia a su población. En el caso de 8 a 12 representantes la 
provincia se divide en dos distritos, de 13 a 18 en tres, y las que llegan a 19 y más en cuatro. 
Guayas se dividió en cuatro circunscripciones en las cuales se eligieron a 20 asambleístas, 
Pichincha también en cuatro distritos en los que se votó por 16 representantes, y Manabí en dos 
jurisdicciones por nueve actores políticos. Las divisiones que propone esta ley, tienen el fin de 
mejorar la representatividad, y por ende las campañas electorales, al menos en las tres provincias 
señaladas, se sectorizaron, y cada candidato tuvo que enfocar su propuesta en el segmento electoral 
que se señaló geográficamente. 
Otro de los aspectos controversiales en las elecciones pasadas fue la aplicación del método 
D'Hondt, una fórmula de asignación de escaños de asambleístas provinciales, que fue criticada por 
ser un sistema que beneficiaba a los partidos favoritos y que quitaba ventaja a las organizaciones 
políticas pequeñas o de minorías. Los candidatos a asambleístas provinciales tenían que lograr el 
                                                          
117 Datos presentados en: Elecciones Ecuador. Encuesta Presidencial Perfiles de Opinión: Correa 60,6%; 
Lasso 11,2%, Gutierrez 4,5%; Acosta 3,5%; Rodas 0,3%; Wray 0.2%; Zavala 0,2%. [en línea]. 
Eleccionesecuador.com. 01 de enero 2013. [citado el 17 de junio de 2013]. Disponible en: 
http://www.eleccionesenecuador.com/noticia-resultados-encuesta-presidencial-perfiles-opinion-21.html 
118 Datos presentados en: Encuesta de Market da a Correa el 59,4% de votos. El Telégrafo, Quito, 2 feb, 
2013. 7. 
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voto en plancha para aumentar sus posibilidades de ganar una curul, o debían tener una fuerte 
votación individual que les permitiera ser tomados en cuenta como minorías elegidas. Por esta 
razón las estrategias de campaña debían enfocarse en el voto en plancha si se quería tener más 
oportunidades de ganar o en el voto individualizado si las posibilidades se daban a solo obtener una 
cuota de poder; es decir en el caso de que la organización política no fuera tan fuerte como para 
generar el voto en plancha. 
El movimiento oficialista fue uno de los que apuntó a la estrategia de la plancha que tenía como fin 
alcanzar la mayoría legislativa. Sus candidatos se apoyaron en su figura más influyente, Rafael 
Correa, para impulsar sus candidaturas a su nombre. Las palabras y el concepto de “vota todito, 
todito 35, votar por la asamblea es votar por Rafael”, catapultó a la gran mayoría de los candidatos 
a asambleístas al triunfo de las elecciones, y quienes no solo salieron favorecidos por el pretexto 
del método de escaños aplicado, sino que de verdad, en su gran mayoría, lograron alcanzar ser los 
más votados en sus jurisdicciones.  
Candidatos de otros movimientos apuntaron a una estrategia individualista, y muchos de ellos 
fracasaron al intentarlo. Un ejemplo es María Paula Romo del movimiento Ruptura, quien a pesar 
de haber tenido una de las campañas más vistosas en el norte de la ciudad de Quito, no logró 
mantenerse como asambleísta para un nuevo período. Quien sí lo logró fue Andrés Páez de CREO, 
quien con una estrategia conjunta que llamaba al voto individual y al voto en plancha, logró 
mantenerse otros cuatro años más en el poder, en parte también gracias al método D'Hondt que lo 
favoreció por pertenecer a la segunda agrupación política con más votos en plancha dentro de su 
distrito. 
En la circunscripción uno de la provincia de Pichincha, los candidatos pelearon por  estar entre los 
cuatro representantes al legislativo de esa jurisdicción. Particularmente esta contienda electoral, se 
realizó, en su mayoría, entre figuras políticas conocidas y famosos de farándula, por lo que se 
especuló que el voto ciudadano finalmente estaría dividido e individualizado a favor de actores 
políticos específicos. En los resultados electorales finales, pasó lo contrario, y claramente se notó 
una tendencia de voto duro a favor de la lista de asambleístas de Alianza País, tres de los cuales 
lograron una curul en la asamblea, mientras que el movimiento CREO logró poner a un candidato 
en la legislatura. 
La propaganda de los candidatos a asambleístas del distrito uno de Pichincha, se caracterizó, por 
estar presente en su mayor parte en radios y en la vía pública, mediante vallas, paletas luminosas y 
publicidad móvil en buses; y también mediante recorridos puerta a puerta. Además algunos 
candidatos, no todos, emprendieron su presencia en el ciberespacio para darse a conocer, mientras 
que otros permanecieron ausentes en el mismo. 
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El período electoral pasado, estuvo dividido por dos tipos de contendientes, los oficialistas y la 
oposición. Un oficialismo que se fortaleció en la contienda y una oposición desunida que perdió 
más de lo que ya tenía perdido y que tiene que buscar nuevas estrategias políticas, nuevas 
proposiciones y propuestas, que le permitian tener mayor éxito en las próximas elecciones 
seccionales del 2014. 
4.3.2. Objetivos del Estudio de Caso 
Objetivo General: Lograr identificar las acciones positivas y negativas en la gestión de la imagen 
en la web 2.0. 
Objetivos Específicos:  
- Definir cuáles son los candidatos con mayor éxito para gestionar sus cuentas. 
- Identificar el activismo ciudadano en la web social. 
- Comparar el éxito o fracaso de los candidatos en la red con las votaciones finales. 
4.3.3. Sujetos de análisis y escenarios de estudio 
Los sujetos de análisis son los 44 actores políticos, representantes de once organizaciones, que se 
lanzaron como candidatos a asambleístas por la circunscripción uno de la provincia de Pichincha en 
el año 2013, a continuación los nombres de quienes fueron los contendientes: 
Tabla 3: Candidatos a asambleístas por Pichincha Circunscripción 1 
Partido o Movimiento Político Candidatos 
 
 
Partido Sociedad Patriótica 
 
- Fausto Antonio Cobo Montalvo 
- Adela Rocío Stopper Orcez 
- José Alberto Obando Quiroz 
- María del Carmen Delgado Santa   Cruz 
 
 
Partido Social Cristiano 
 
- Santiago Mauricio Guarderas Izquierdo 
- Fanny Rebeca Pérez Sánchez 
- Vicente Iván Izquierdo Pinos 
- María Belén Cañas Coloma 
 
Partido Renovador Institucional Acción 
- Estefanía Katherin Tejada Cornejo 
- Hugo Leopoldo Romero Coronel 
- Andrea Verónica Ordóñez Calle 
- Jaime Fernando Sánchez Paredes 
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Nacional 
 
 
 
Movimiento Avanza 
 
- María Patricia Ruiz Rivera 
- Javier Alejandro Orti Torres 
- Teresa Carranza Carrillo 
- Freddy Nepalí Godoy Proaño 
 
 
Partido Roldosista Ecuatoriano 
 
- Rodrigo José Altamirano Herrera 
- María Fernanda Espinel Miño 
- Nelson Ricardo Tello Salazar 
- Shirley Silvana Báez Noriega 
 
 
Unidad Plurinacional de las Izquierdas 
 
- Wilson Gustavo Larrea Cabrera 
- Gabriela Catalina Mosquera Aguirre 
- Luis Santiago Aguirre Peralvo 
- Norma Fabiola Placencia Galindo 
 
 
Partido Socialista Frente Amplio 
 
- Fernando Mauricio Morales Enríquez 
- María Salomé Peña Gallegos 
- Joan Fritzgerald Caicedo Moscoso 
- Dolores del Carmen Restrepo Guzmán 
 
 
Movimiento CREO 
 
- Andrés Tarquino Páez Benalcazar 
- Daniela Alejandra Ortiz Yépez 
- Fernando Adolfo López Mateus 
- María Eugenia Paredes Ortiz 
 
 
Movimiento Suma 
 
- César Montúfar Mancheno 
- Janneth Ines de los Angeles Orbe 
  Fiallos 
- Teodoro Roberto Bustamante Ponce 
- Yolanda Lucía Terán Castro 
 
Movimiento Ruptura 
 
- María Paula Romo Rodríguez 
- Nicolás Palacios Cruz 
- Martha Margarita Rodríguez 
- Danny Roldán Flores Villafuerte 
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Movimiento PAIS 
 
- Francisco Velasco Andrade 
- Ximena Mercedes Ponce León 
- Fernando Xavier Bustamante Ponce 
- Mónica Anabel Hermosa Acosta 
 
                                                                                            Elaborado por: Giselle Villarreal 
Por otro lado los elementos que también forman parte de este estudio corresponden a los escenarios 
de visibilidad pública en la plataforma digital, en donde varios candidatos hicieron presencia para 
promoverse y presentar sus propuestas. Específicamente los espacios elegidos a estudiar en este 
trabajo son:  
- Páginas web o blogs individuales 
- Facebook 
- Twitter 
- YouTube 
- Flickr 
Se los ha escogido porque en una observación general previa al estudio, se pudo indetificar que 
éstas habían sido las más usadas por los candidatos ya las que estaban enlazadas sus páginas web 
oficiales. 
4.3.4. Localización de las fuentes de datos 
La recolección de datos se obtendrá mediante la observación de las actividades comunicacionales 
de los candidatos en los escenarios de la web social ya señalados. Esta observación será directa y 
convencional y además también se utilizarán herramientas digitales de monitorización y medición 
proporcionadas por el propio internet, las que se enumeran a continuación: twitonomy.com, 
domaintools.com, twittercount.com y monitor.wildfireapp.com. La explicación y el uso que tiene 
cada una será explicada en el transcurso del estudio cuando éstas sean aplicadas.  
4.3.5. Preguntas del Estudio de Caso 
Quienes explican el uso del estudio de caso como herramienta de investigación señalan que es 
fundamental que el estudio conteste a preguntas que se realiza el investigador. Estas son las 
preguntas planteadas para esta investigación: 
 Pregunta #1: ¿Quiénes fueron los candidatos que tuvieron presencia en la plataforma digital? 
 Pregunta # 2: ¿Cuál es el período en el que los candidatos han estado en la web social? 
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 Pregunta #3: ¿Cuál es el número de seguidores, fans, contactos o suscriptores que los ex-
candidatos llegaron a obtener en las redes sociales en el periodo seleccionado de estudio? 
 Pregunta #4: ¿Cuál es el número de publicaciones que los candidatos lograron hacer en las redes 
sociales durante el período de estudio señalado? 
 Pregunta #5: ¿Cuál es la frecuencia promedio con la que los candidatos actualizaron sus cuentas 
en redes sociales? 
 Pregunta #6: ¿Cuáles son los temas y contenidos que tratan en sus cuentas sociales los cinco 
primeros candidatos con más actividad en Facebook y Twitter? 
 Pregunta #7: ¿Existe interactividad entre los candidatos y sus seguidores en la red? 
 Pregunta #8: ¿Las redes y las páginas web o blogs de los candidatos están linkeados entre sí? 
 Pregunta #9: ¿En la actualidad cuales son los ex-candidatos más populares? 
 Pregunta #10: ¿Con qué tipo de información aparecen los candidatos en los tres primeros lugares 
de búsqueda de Google? 
 
4.3.6. Recolección y análisis de la información 
Datos generales 
Período de observación: El periodo seleccionado para el estudio de la actividad comunicacional en 
redes sociales en la campaña electoral es del 4 al 10 de febrero, pues es una semana previa a los 
comicios que se dieron el 17 de febrero del 2013. Por lo general en esta etapa casi final de la 
campaña se desarrolla una gran actividad política y comunicacional.  
Elementos de la web social a estudiar: Páginas web o blogs individuales, Facebook, Twitter, Flickr 
y YouTube. Esta selección se ha dado por el hecho de son las redes más usadas por los ecuatorianos 
y además porque son las que permiten la viralización de mensajes, fotos y videos. 
Universo de estudio: Son 44 candidatos a asambleístas por la circunscripción uno de la provincia 
de Pichincha. En el transcurso de la investigación se averiguará quienes usaron la web 2.0 para 
hacer campaña. 
Pregunta #1: ¿Quiénes fueron los candidatos que tuvieron presencia en la plataforma digital? 
La respuesta a esta pregunta hará referencia a los candidatos quienes tuvieron  una presencia digital 
pública en la web social. Por ejemplo, un candidato pudo tener una cuenta de Facebook privada y 
no pública, la cual no sería identificada por el elector y por la tanto tampoco registrada en este 
estudio. Vale aclarar también que las cuentas oficiales a nombre de las organizaciones políticas no 
son tomadas en cuenta, porque el propósito es analizar la gestión individual de los candidatos. 
Mediante una observación convencional y directa de la web realizada en el período electoral se 
determinó que: 
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Tabla 4: Los candidatos que tuvieron presencia en la plataforma digital 
Candidato 
Organización 
Política 
Presencia 
digital 
Página 
Web, 
Blog 
Facebook Twitter YouTube Flickr 
Fausto Cobo PSP  No No No No No No 
Adela Stopper PSP No No No No No No 
José Obando PSP No No No No No No 
Carmen Delgado PSP No No No No No No 
Santiago Guarderas PSC Sí No Sí Sí Sí No 
Fanny Pérez PSC No No No No No No 
Vicente Izquierdo PSC No No No No No No 
María Belén Cañas PSC No  No No No No No 
Estefanía Tejada PRIAN Sí No Sí Sí Sí No 
Hugo Romero  PRIAN No No No No No No 
Andrea Ordóñez  PRIAN  No No No No No No 
Fernando Sánchez PRIAN No No No No No No 
Patricia Ruiz Avanza Sí No Sí Sí No No 
Javier Orti Avanza  Sí Sí Sí Sí Sí No 
Teresa Carranza Avanza Sí No Sí Sí No No 
Freddy Godoy Avanza Sí No Sí Sí No No 
Rodrigo Altamirano  PRE Sí No No Sí No No 
María Fernanda 
Espinel 
PRE No No No No No No 
Nelson Tello  PRE No No No No No No 
Shirley Báez  PRE No No  No No No No 
Gustavo Larrea  
 
Unidad 
Plurinacional 
de las 
Izquierdas 
Sí No No Sí No No 
Gabriela Mosquera  Unidad 
Plurinacional 
de las 
Izquierdas 
Sí  Sí No No No No 
Luis Aguirre  Unidad 
Plurinacional 
de las 
Izquierdas 
No No No No No No 
Fabiola Placencia  Unidad 
Plurinacional 
de las 
Izquierdas 
No  No  No No No No 
Fernando Morales  Partido 
Socialista FA 
Sí No No Sí No No 
Salomé Peña  Partido 
Socialista FA 
No No No No No No 
Joan Caicedo  Partido 
Socialista FA 
No No No No No No 
Dolores Restrepo  Partido 
Socialista FA 
No No No No No No 
Andrés Páez  CREO Sí Sí Sí Sí Sí No 
Daniela Ortiz  CREO No No No No No No 
Fernando López  CREO No No No No No No 
María Eugenia 
Paredes 
CREO No No No No No No 
César Montúfar  Suma Sí No Sí Sí No No 
Janneth Orbe Suma Sí No No Sí No No 
Teodoro 
Bustamante  
Suma Sí No Sí Sí No No 
Yolanda Terán  Suma No No No No No No 
Ma.Paula Romo  Ruptura 25 Sí Sí Sí Sí Sí Sí 
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Nicolás Palacios  Ruptura 25 No No No No No No 
Martha Rodríguez Ruptura 25 Sí No No Sí No No 
Danny Flores  Ruptura 25 No No No No No No 
Francisco Velasco  Alianza País Sí No Sí Sí No No 
 Ximena Ponce  Alianza País Sí Sí Sí Sí No No 
Fernando 
Bustamante  
Alianza País Sí Sí Sí Sí No No 
Anabel Hermosa  Alianza País Sí No Sí Sí No No 
 
                                                                                                           Elaboración: Giselle Villarreal 
Las celdas marcadas con lila corresponden a los candidatos que tienen presencia en al menos un 
escenario de la web social. Según los resultados de la observación 20 de los 44 candidatos han 
estado presentes en la plataforma digital. Ninguno de los representantes de Sociedad Patriótica 
hicieron una campaña en la red, mientras que todos los candidatos de la listas de Avanza y de 
Alianza País si lo hicieron. El escenario digital más usado es Twitter por 19 actores políticos, 
seguido de Facebook usado por 14 de ellos, seis tienen páginas web  o blogs personales, cinco 
poseen cuentas en YouTube y una candidata que está presente en Flickr.  
Gráfico 15: Los escenarios digitales más usados por los candidatos 
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                                                                     Elaboración: Giselle Villarreal 
Por otro lado los candidatos que más escenarios digitales119  manejaron de la web social fueron 
María Paula Romo, Andrés Páez, Javier Orti, Santiago Guarderas. Estefanía Tejada, Ximena 
Ponce, y Fernando Bustamante, así lo indica el siguiente gráfico. 
Gráfico 16: El número de escenarios digitales manejados por los candidatos 
                                                          
119 Los escenarios digitales son: Páginas web o blogs, Twitter, Facebook, YouTube, Flickr. 
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                                                                                     Elaboración: Giselle Villarreal 
Pregunta # 2: ¿Cuál es el período en el que los candidatos han estado en la web social? 
Con una observación convencional de la web y el uso de herramientas proporcionadas por el 
mismo internet, se recolectaron los siguientes datos: 
Período de uso de Twitter: Para recolectar la información sobre las fechas en que los actores 
políticos iniciaron su actividad en esta red se usó una aplicación de la web denominada 
Twitonomy.com: Es una herramienta analítica gratuita, que permite examinar cuentas en Twitter y 
en donde se puede visualizar las menciones, reweets, seguidores, promedios de la frecuencia de las 
publicaciones, y promedios de tweets diarios, entre varias características más. Con esta herramienta 
se pudo averiguar los datos presentados en la siguiente tabla: 
Tabla 5: Los candidatos y la fecha desde la que usan Twitter 
Candidato Organización Política 
Twitter Temporalidad  
de la cuenta Desde  Hasta 
Estefanía Tejada PRIAN 17/05/2009 Vigente 4 años y un mes 
César Montúfar  Suma 23/06/2009 Vigente 4 años 
Ma. Paula Romo  Ruptura 25 01/03/2010 Vigente 3 años y 3 meses 
Rodrigo Altamirano  PRE 19/06/2010 Vigente 3 años y 3 meses 
Fernando Bustamante  Alianza País 26/07/2010 Vigente 3 años y 4 meses 
Andrés Páez  CREO 18/01/2011 Vigente 2 años y 5 meses 
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Javier Orti Avanza 30/01/2011 Vigente 2 años y 5 meses 
 Ximena Ponce  Alianza País 08/04/2011 Vigente 2 años y 2 meses 
Santiago Guarderas PSC 21/05/2012 Vigente 1 año y 1 mes 
Francisco Velasco  Alianza País 13/11/2012 Vigente 8 meses 
Gustavo Larrea UPDL Izquierdas 14/11/2012 Vigente 8 meses 
Martha Rodríguez Ruptura 25 14/11/2012 Vigente 8 meses 
Janneth Orbe Suma 03/12/2012 Vigente 7 meses 
Fernando Morales Partido Socialista 04/12/2012 Vigente 7 meses 
Patricia Ruiz Avanza 07/12/2012 Vigente 7 meses 
Teresa Carranza Avanza 11/12/2012 Vigente 7 meses 
Freddy Godoy Avanza 11/12/2012 Vigente 7 meses 
Teodoro Bustamante  Suma 02/01/2013 Vigente 6 meses 
Anabel Hermosa  Alianza País 02/02/2013 Vigente 5 meses 
 
                                                                                                       Elaboración: Giselle Villarreal  
La tabla señala que las cuentas más antiguas datan del 2009 y pertenecen a los ex-candidatos 
Estefanía Tejada (PRIAN) y César Montúfar (Suma). A ellos les sigue en el 2010 María Paula 
Romo (Ruptura 25), Rodrigo Altamirano (PRE) y Fernando Bustamante (AP). Por otro lado existe 
un gran número de figuras políticas como Gustavo Larrea, Francisco Velasco que crearon sus 
cuentas en diciembre de 2012 y en los primeros días de enero, justamente antes de iniciar la 
contienda electoral.  
Gráfico 17: El número de actores políticos que desde el 2009 al 2013 abrieron una cuenta en 
Twitter 
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                                                              Elaboración: Giselle Villarreal 
 
Período de uso de Facebook: Mediante una revisión y observación convencional a los perfiles de 
los candidatos, se logró conocer que la mayoría ya tenía una cuenta de Facebook con más de seis 
meses de anterioridad a las elecciones:  
Tabla 6: Los candidatos y la fecha desde la que usan Facebook 
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Candidato Organización Política 
Facebook Temporalidad 
de la cuenta 
Desde Hasta 
Estefanía Tejada PRIAN 10/05/2007 Vigente 6 años y 1 mes 
Javier Orti Avanza  19/06/2008 Vigente 5 años 
Patricia Ruiz Avanza 10/08/2008 Vigente 4 años y 10 meses 
Anabel Hermosa  Alianza País 04/09/2008 Vigente 4 años y 9 meses 
Ma. Paula Romo  Ruptura 25 11/02/2009 Vigente 4 años y 6 meses 
César Montúfar  Suma 19/06/2009 Vigente 4 años 
Teodoro Bustamante  Suma 07/09/2009 Vigente 3 años y 9 meses 
 Ximena Ponce  Alianza País 18/10/2009 Vigente 3 años y 9 meses 
Andrés Páez  CREO 09/11/2009 Vigente 4 años y 7 meses 
Teresa Carranza Avanza 03/05/2012 Vigente 1 año y un mes 
Fernando Bustamante  Alianza País 11/06/2012 Vigente 1 año 
Francisco Velasco  Alianza País 13/11/2012 Vigente 8 meses 
Santiago Guarderas PSC 14/11/2012 Vigente 8 meses 
Freddy Godoy Avanza 16/01/2013 Vigente 6 meses 
 
                                                                                                                
                                                                                                   Elaboración: Giselle Villarreal 
Las cuentas más antiguas son una creada por Estefanía Tejada desde el 2007, y otras abiertas en el 
2008 por Javier Orti, Patricia Ruíz y Anabel Hermosa. Por otro lado las más recientes son las 
abiertas a finales del 2012 e inicios del 2013, como la de Fernando Bustamante, Francisco Velasco, 
Santiago Guarderas y Freddy Godoy. Otro dato que surge es que de las catorce cuentas de 
Facebook abiertas por los candidatos, nueve son de tipo Facebook Pages, un tipo de perfil 
totalmente público proporcionado por la red social para la promoción de personas o empresas. 
Gráfico 18: El número de actores políticos que desde el 2007 al 2013 abrieron una cuenta en 
Facebook 
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                                                                       Elaboración: Giselle Villarreal 
Las filas de color azul indican que los candidatos gestionaron una FanPage 
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Período de uso de Página Web o Blog: Los datos en cuanto a este tema han sido posible explorarlos 
gracias a Domaintools.com que es un explorador de dominios. En este portal es posible saber en 
qué fecha se creó una página web, cuando fue remodelada, y su expiración. Esta fue la información 
que se encontró: 
Tabla 7: Los candidatos y la fecha de creación de sus páginas web o blogs 
Candidato 
Organiz
ación 
Política 
Dominio 
Página Web, Blog Temporalida
d de la 
cuenta Desde Hasta 
Javier Orti Avanza http://javierorti.blogspot.com/ 27/03/2005 Vigente 
8 años y 3 
meses 
Andrés Páez CREO http://andrespaez.com/ 02/09/2006 Vigente 
6 años y 9 
meses 
Ximena 
Ponce 
Alianza 
País 
http://www.ximeponceleon.com/ 12/08/2012 Vigente 
10 meses 
Gabriela 
Mosquera 
UPDL 
Izquier
das 
http://gabrielamosquera.com/ 09/12/2012 Vigente 
7 meses 
Ma. Paula 
Romo 
Ruptur
a 25 
http://www.mariapaularomo.com/ 13/12/2012 Vigente 
7 meses 
Fernando 
Bustamante 
Alianza 
País 
http://www.asambleistafernandobustamante.
com/ 
22/01/2013 Vigente 
6 meses 
 
                                                                                                                              Elaboración: Giselle Villarreal 
El blog del ex-candidato Javier Orti, creado en el 2005 llega a ser el más antiguo de todos, le sigue 
Andrés Páez que creó su página web a inicios del 2006, mientras que las asambleístas Ximena 
Ponce, Gabriela Mosquera y María Paula Romo lo hicieron en diciembre del 2012. Quien más 
tardó en crear su página resultó ser Fernando Bustamante que la estableció a mediados de enero en 
plena campaña electoral. 
Periodo de uso de YouTube: Apenas cinco candidatos gestionaron YouTube como una cuenta para 
transmitir el contenido multimedia de su campaña. Así se dieron los resultados de este estudio 
basado en la revisión y observación convencional de quien investiga: 
Tabla 8: Los candidatos y la fecha de creación de sus cuentas en YouTube 
Candidato Organización Política 
YouTube Temporalidad 
de la cuenta Desde Hasta 
Javier Orti Avanza  21/11/2006 Vigente 6 años y 7 meses 
Ma.Paula Romo  Ruptura 25 21/01/2010 Vigente 3 años y seis meses 
Andrés Páez  CREO 13/11/2010 Vigente 2 años 7 meses 
Estefanía Tejada PRIAN 31/12/2012 Vigente 6 meses 
Santiago Guarderas PSC 04/01/2013 Vigente 6 meses 
 
                                                                                                       Elaboración: Giselle Villarreal 
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Periodo de uso de Flickr: La asambleísta María Paula Romo fue la única en abrir una cuenta en esta 
red social basada en la publicación de fotos, y lo hizo desde enero del 2013 teniendo vigencia hasta 
el momento. 
Como se ha podido analizar, todas las cuentas de las redes sociales y las páginas web o blogs de los 
ex-candidatos siguen en vigencia. Quienes no ganaron la contienda del pasado mes de febrero no 
han clausurado su presencia en la plataforma digital. En resumen se puede decir que: las cuentas de 
Twitter  de los actores políticos determinan una temporalidad promedio de un año y siete meses de 
presencia en esa red, las de Facebook tres años y cuatro meses, las páginas web y blogs tiene un 
tiempo promedio de existencia de dos años y ocho meses y las de YouTube dos años y nueve 
meses. La única cuenta de Flickr perteneciente a Ma. Paula Romo ha estado en vigencia apenas 
seis meses. 
Gráfico 19: Promedio del periodo en que los candidatos han estado presentes en los 
escenarios digitales 
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                                                                                                  Elaboración: Giselle Villarreal 
Pregunta #3: ¿Cuál es el número de seguidores, fans, contactos o suscriptores que los ex-
candidatos llegaron a obtener en las redes sociales en el periodo seleccionado de estudio? 
Con el fin de contestar a esta pregunta se hizo una observación constante de las redes sociales en el 
período de la contienda electoral, y también se obtuvo información mediante el seguimiento y la 
monitorización que ofrecen ciertas aplicaciones en el internet. Para averiguar sobre el número de 
seguidores de Twitter y de Facebook se utilizó una herramienta de monitoreo disponible en 
83 
 
monitor.wildfireapp.com, que indica el número de contactos que han tenido los perfiles de estas 
redes en períodos determinados, además otra herramienta muy parecida que se usó para Twitter fue 
la de Twittercount.com, para la confirmación de los datos arrojados. La información presentada a 
continuación hace referencia al número de contactos que los ex-candidatos lograron obtener hasta 
el 10 de febrero.   
Tabla 9: Número de seguidores, fans o contactos obtenidos por parte de los candidatos hasta 
el 10 de febrero de 2013 en las redes sociales 
Candidato 
Organización 
Política 
Contactos 
totales Facebook Twitter YouTube Flickr 
Estefanía Tejada PRIAN 53956 4.905 49.002 49   
Ma.Paula Romo  Ruptura 25 42472 7068 35.293 111 0 
César Montúfar  Suma 28316 11.310 17.006     
 Ximena Ponce  Alianza País 21322 14.830 6.492     
Andrés Páez  CREO 13157 5.862 7.282 13   
Fernando Bustamante  Alianza País 4191 2.401 1.790     
Santiago Guarderas PSC 2896 1.504 1.392 0   
Javier Orti Avanza  2867 2307 560 0   
Patricia Ruiz Avanza 2088 986 1.102     
Francisco Velasco  Alianza País 2085 1504 581     
Anabel Hermosa  Alianza País 770 699 71     
Teodoro Bustamante  Suma 441 263 178     
Teresa Carranza Avanza 432 395 37     
Freddy Godoy Avanza 316 292 24     
Gustavo Larrea  UPDL Izquierdas 133   133     
Janneth Orbe Suma 96   96     
Martha Rodríguez Ruptura 25 76   76     
Fernando Morales  Partido Socialista FA 72   72     
Rodrigo Altamirano  PRE 37   37     
Gabriela Mosquera  UPDL Izquierdas           
Investigación realizada en la semana del 04 al 10 de febrero  de 2013. 
 
 
                                                                                                     Elaboración: Giselle Villarreal 
Como se puede ver Estefanía Tejada es quien más acumula contactos y seguidores en sus redes 
sociales, le sigue María Paula Romo, César Montúfar, Ximena Ponce y Andrés Páez, lo cual los 
hace los actores políticos, de su grupo, más populares de la red. Lo contrario sucede con otras 
figuras como Rodrigo Altamirano, Fernando Morales, Martha Rodríguez y Janneth Orbe, que hasta 
la fecha establecida no lograron alcanzar ni los cien seguidores. En cuanto al tratar las cifras de 
cada red social, se vislumbran otros datos como el de quién fue más popular en Facebook, o en 
Los casilleros marcados significan la ausencia total del candidato en la red social 
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Twiiter. Por ejemplo en el próximo cuadro se grafica el top cinco de los ex-candidatos, de la 
circunscripción uno de Pichincha, más populares en Facebook: 
Gráfico 20: El top 5 de los candidatos con más seguidores en Facebook 
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7068 contactos
11.310 contactos
14.830 contactos
5) Estefanía Tejada
4) Andrés Páez 
3) Ma.Paula Romo 
2) César Montúfar 
1)  Ximena Ponce 
Facebook
 
                                                                                                Elaboración: Giselle Villarreal 
En Twitter, se dan otros resultados distintos a los de Facebook. En esta red social lidera Estefanía 
Tejada, seguida de María Paula Romo, Andrés Páez y Ximena Ponce. 
Gráfico 21: El top 5 de los candidatos con más seguidores en Twitter 
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                                                                                                Elaboración: Giselle Villarreal  
En cuanto a los suscriptores de YouTube, quien más los ha obtenido ha sido la ex–candidata Romo, 
por su parte las cuentas de otros personajes como Santiago Guarderas y Javier Orti no han logrado 
obtener ningún seguidor desde su inicio. En lo que se refiere a Flickr y la cuenta de María Paula 
Romo tampoco ha logrado tener contactos.   
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Pregunta #4: ¿Cuál es el número de publicaciones que los candidatos lograron hacer en las 
redes sociales durante el período de estudio señalado? 
Para responder a esta pregunta se realizó una observación detallada de cada una de las cuentas de 
los ex–candidatos en  las redes sociales. En cuanto al número de publicaciones en Facebook, 
número de Tweets y Retweets en Twitter, los videos subidos en sus cuentas de Youtube, y la 
cantidad de fotos almacenadas en Filckr, ésta es la información que se obtuvo: 
Tabla 10: El número de publicaciones que los candidatos hicieron en las redes sociales  
Candidato 
Organización 
Política 
Total 
Publicaciones Facebook Twitter YouTube Flickr 
 Ximena Ponce  Alianza País 323 113 210     
Estefanía Tejada PRIAN 302 0 301 1   
Ma.Paula Romo  Ruptura 25 164 6 158 0 0 
Patricia Ruiz Avanza 151 10 141     
Javier Orti Avanza  128 4 124 0   
Fernando Bustamante  Alianza País 90 34 56     
Andrés Páez  CREO 86 23 63 0   
Francisco Velasco  Alianza País 72 15 57     
Santiago Guarderas PSC 30 18 12 0   
Anabel Hermosa  Alianza País 18 6 12     
Janneth Orbe Suma 14   14     
César Montúfar  Suma 11 3 8     
Martha Rodríguez Ruptura 25 6   6     
Teresa Carranza Avanza 5 5 0     
Freddy Godoy Avanza 4 4 0     
Fernando Morales  Partido Socialista FA 4   4     
Teodoro Bustamante  Suma 4 0 4     
Rodrigo Altamirano  PRE 0   0     
Gustavo Larrea  UPDL Izquierdas 0   0     
Gabriela Mosquera  UPDL Izquierdas           
Investigación realizada en la semana del 04 al 10 de febrero  de 2013. 
 
 
                                                                                                                              Elaboración: Giselle Villarreal 
Según este estudio Ximena Ponce resulta ser la candidata que más publicaciones hizo durante el 
periodo de investigación (04 Feb – 10 Feb), le sigue Estefanía Tejada, con únicamente 
publicaciones en Twitter, y tercera María Paula Romo. También se puede ver que aunque los 
candidatos Gustavo Larrea y Rodrigo Altamirano tienen cuentas en Twitter, ninguno de los dos 
hizo ninguna publicación en el tiempo señalado. 
Gráfico 22: Los candidatos que más publicaciones hicieron en sus redes sociales 
Los casilleros marcados significan la ausencia total del candidato en la red social 
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                                                                                                   Elaboración: Giselle Villarreal 
En lo que se refiere a las publicaciones realizadas en Twitter, de los 19 asambleístas presentes en 
este escenario, la candidata Tejada lidera la lista de publicaciones seguida de Ximena Ponce. Dos 
candidatos del movimiento avanza están entre los primeros cinco con mayor número de tweets y 
retweets  como se muestra en este gráfico: 
Gráfico 23: El top 5 de los candidatos que más publicaciones han hecho en Twitter 
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                                                                                                        Elaboración: Giselle Villarreal 
Por otro lado, lo que se ve en Facebook son escenarios muy diferentes en relación a los de Twitter. 
En esta red quien lidera por la cantidad de publicaciones es Ximena Ponce seguida de Fernando 
Bustamante, Andrés Páez, Santiago Guarderas y Francisco Velasco. Lo peculiar de este dato es que 
quienes se encuentran en los primeros lugares, a excepción de Guarderas, fueron quienes el 17 de 
febrero ganaron la contienda electoral. 
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Gráfico 24: El top 5 de los candidatos que más publicaciones han hecho en Facebook 
 
                                                                                                        Elaboración: Giselle Villarreal 
En las cuentas de YouTube, quien publicó por única vez un video, durante el periodo de estudio 
fijado, fue la candidata Tejada. Por último María Paula Romo, la única en tener Flickr, no subió  
ninguna imagen o foto entre las fechas propuestas para la investigación. 
Pregunta #5: ¿Cuál es la frecuencia promedio con la que los candidatos actualizaron sus 
cuentas en redes sociales? 
También a través de la observación a cada una de las cuentas de los candidatos se pudo recolectar 
la siguiente información, en referencia a la frecuencia de sus publicaciones en los medios sociales: 
Tabla 11: Frecuencia promedio diaria de las publicaciones hechas por los candidatos en las 
redes sociales  
Candidato 
Organización 
Política 
Frecuencia 
promedio 
diaria de 
publicaciones 
Frecuencia 
promedio 
Facebook 
Frecuencia 
promedio 
Twitter 
Frecuencia 
Promedio 
YouTube 
Frecuencia 
Promedio 
Flickr 
 Ximena 
Ponce  
Alianza País 46,1 16,1 30     
Estefanía 
Tejada 
PRIAN 43,1 0 43 0,1   
Ma. Paula 
Romo  
Ruptura 25 23,4 0,9 22,6 0 0,0 
Patricia Ruiz Avanza 21,6 1,4 20,1     
Javier Orti Avanza  18,3 0,6 17,7 0   
Fernando 
Bustamante  
Alianza País 12,9 4,9 8     
Andrés Páez  CREO 12,3 3,3 9 0   
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Francisco 
Velasco  
Alianza País 10,3 2,1 8,1     
Santiago 
Guarderas 
PSC 4,3 2,6 1,7 0   
Anabel 
Hermosa  
Alianza País 2,6 0,9 1,7     
Janneth 
Orbe 
Suma 2   2     
César 
Montúfar  
Suma 1,6 0,4 1,1     
Martha 
Rodríguez 
Ruptura 25 0,9 0 0,9     
Teresa 
Carranza 
Avanza 0,7 0,7 0     
Freddy 
Godoy 
Avanza 0,6 0,6 0     
Fernando 
Morales  
Partido 
Socialista FA 
0,6   0,6     
Teodoro 
Bustamante  
Suma 0,6 0 0,6     
Rodrigo 
Altamirano  
PRE 0   0     
Gustavo 
Larrea  
UPDL 
Izquierdas 
0   0     
Gabriela 
Mosquera  
UPDL 
Izquierdas 
          
Investigación realizada en la semana del 04 al 10 de febrero  de 2013. 
 
                                                                                                                       Elaboración: Giselle Villarreal 
Según los datos recolectados la candidata con la más alta frecuencia es Ximena Ponce con un 
promedio de 46,1 publicaciones diarias, lo que coincide con datos anteriores en los que se señaló 
que era ella quien más publicaciones tuvo en el tiempo de estudio señalado. Para reforzar la 
información presentada a continuación se presentará un seguimiento diario del número de 
publicaciones en Twitter y Facebook desde el 4 de febrero al 10 de febrero. 
Gráfico 25: Seguimiento al número de publicaciones diarias en Facebook 
Los casilleros marcados significan la ausencia total del candidato en la red social 
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                                                                                                       Elaboración: Giselle Villarreal 
En Facebook Ximena Ponce es quien tiene mayor frecuencia, seguida de Fernando Bustamante y 
de Andrés Páez, el pico más alto de publicaciones por día es de la candidata que el 08 de febrero 
llegó a generar 20 mensajes en su cuenta. Por otro lado en Twitter se presentaron estos resultados: 
Gráfico 26: Seguimiento al número de publicaciones diarias en Twitter 
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                                                                                                                     Elaboración: Giselle Villarreal 
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La candidata Tejada lidera en Twitter por la cantidad de mensajes generados, a ella le siguen 
Ximena Ponce y María Paula Romo. El pico más alto de publicaciones se dio el 05 de febrero, por 
el conjunto de 111 tweets y retweets realizados por Estefanía Tejada. 
Pregunta #6: ¿Cuáles son los temas y contenidos que tratan en sus cuentas sociales los cinco 
primeros candidatos con más actividad en Facebook y Twitter? 
Por medio de la observación directa de cada una de las cuentas de los candidatos, se pudo obtener 
información sobre la temática de sus mensajes. Para tener información concisa se tipificó al 
contenido en cuatro formas: contenido informativo, contenido político, contenido de variedad y 
contenido personal.  
Contenido informativo: mensajes sobre información de entrevistas, de mítines, de noticias 
Contenido Político: Frases persuasivas, debates políticos, alusiones a otros candidatos o a una 
realidad política. 
Contenido de variedad: Farándula, consejos prácticos o recomendaciones. 
Contenido persona: Todo lo que se refiera a familia y amigos, actividades personales (externas a la 
política). 
De acuerdo a estos parámetros se pudo determinar que en el periodo de estudio (04 de febrero al 10 
de febrero) las temáticas tratadas en Twitter fueron las siguientes: 
Tabla 12: La temática de las publicaciones hechas por los candidatos en Twitter 
Candidato 
Organización 
Política 
Total Tweets Informativo Político Variedad Personal 
Estefanía 
Tejada 
PRIAN 301 31 90 55 125 
 Ximena 
Ponce  
Alianza País 210 70 95 45 14 
Ma.Paula 
Romo  
Ruptura 25 158 40 56 22 40 
Patricia 
Ruiz 
Avanza 141 77 57 2 5 
Javier Orti Avanza  124 18 98 0 8 
Total Todos 934 236 396 124 192 
Investigación realizada en la semana del 04 al 10 de febrero  de 2013. 
 
                                                                            Elaboración: Giselle Villarreal 
Estefanía Tejada tiene más publicaciones sobre temas personales y sobre política, Ximena Ponce 
tiene una mezcla de contenidos entre lo informativo y lo político. María Paula Romo hace una 
combinación de mensajes personales, políticos e informativos. Patricia Ruiz se dedica a lo 
informativo y político, y el candidato Orti hace mayo énfasis en sus publicaciones políticas. 
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Porcentualmente el tipo de mensaje más publicados en Twitter serían los de tipo político y de tipo 
informativo, como se muestra en la siguiente gráfica. 
Gráfico 27: Porcentajes de las temáticas sobre las publicaciones realizadas por los candidatos 
en Twiiter 
 
                                                                                               Elaboración: Giselle Villarreal 
En cuanto a las publicaciones realizadas en Facebook, estos son los resultados obtenidos: 
Tabla 13: La temática de las publicaciones hechas por los candidatos en Facebook 
Candidato 
Organización 
Política 
Publicaciones 
Facebook 
Informativo Político Variedad Personal 
 Ximena 
Ponce  
Alianza País 
113 53 58 2 0 
Fernando 
Bustamante  
Alianza País 
34 5 29 0 0 
Andrés 
Páez  
CREO 
23 8 14 0 1 
Santiago 
Guarderas 
PSC 
18 1 17 0 0 
Francisco 
Velasco  
Alianza País 
15 6 8 1 0 
Total Todos 203 73 126 3 1 
Investigación realizada en la semana del 04 al 10 de febrero  de 2013 
 
                                                                                                   Elaboración: Giselle Villarreal 
 
La candidata Ximena Ponce tiene mayor tipo de mensajes sobre política e información. Fernando 
Bustamante concentra su contenido en mensajes políticos al igual que Andrés Páez, Santiago 
Guarderas y Francisco Velasco. A continuación los índices porcentuales de las temáticas: 
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Gráfico 28: Porcentajes de las temáticas sobre las publicaciones realizadas por los candidatos 
en Facebook 
 
                                                                         Elaboración: Giselle Villarreal 
Pregunta #7: ¿Existe interactividad entre los candidatos y sus seguidores en la red? 
Esta pregunta no es posible responderla en cuanto a la actividad en Facebook, pues tiene políticas 
de privacidad marcadas por los propios usuarios. Si se puede hacer este estudio en lo que se refiere 
a Twitter, mediante una observación directa para distinguir los marcadores de conversación 
existentes entre los candidatos y sus seguidores. Para tener un dato certero de esta investigación se 
han seleccionado a los cinco primero candidatos con mayor número de tweets en la red social. 
Estos son los resultados de dicha indagación en el periodo del 04 de febrero al 10 de febrero: 
Tabla 14: Las conversaciones en Twitter entre los actores políticos y sus seguidores 
Candidato 
Organización 
Política 
Total 
Tweets 
Conversaciones 
Estefanía 
Tejada 
Alianza País 301 
152 
Ma.Paula 
Romo  
Ruptura 25 158 
77 
 Ximena 
Ponce  
PRIAN 210 
72 
Javier Orti Avanza  124 41 
Patricia Ruiz Avanza 141 0 
Total Todos 934 934 
Investigación realizada en la semana del 04 al 10 de febrero  de 
2013 
 
                                                   Elaboración: Giselle Villarreal 
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Como se puede distinguir en la tabla la candidata Tejada es quien más conversaciones tiene con sus 
seguidores, a ella le siguen María Paula Romo y Ximena Ponce con cantidades de interacciones 
parecidas.  
Pregunta #8: ¿Las redes y las páginas web o blogs de los candidatos están linkeados entre sí? 
Igualmente este cuestionamiento fue posible responderlo gracias a la observación directa. Esta 
pregunta se refiere a si los candidatos enlazan sus redes sociales y páginas web o blogs, mediante 
links. Por ejemplo a veces  las páginas web se enlazan a YouTube, a Facebook, a Twitter, o a Flickr 
mediante íconos hipervinculados que dirigen al usuario a esas páginas. Lo mismos vínculos pueden 
estar presentes en Facebook o Twitter. La información recolectada señala que: 
Tabla 15: La plataforma digital enlazada 
Candidato 
Organización 
Política 
¿Páginas 
enlazadas? 
 Ximena Ponce  Alianza País Sí 
Estefanía Tejada PRIAN No 
Ma.Paula Romo  Ruptura 25 Sí 
Patricia Ruiz Avanza Sí 
Javier Orti Avanza Sí 
Fernando Bustamante  Alianza País Sí 
Andrés Páez  CREO Sí 
Francisco Velasco  Alianza País Sí 
Santiago Guarderas PSC Sí 
Anabel Hermosa  Alianza País No 
Janneth Orbe Suma No 
César Montúfar  Suma Sí 
Martha Rodríguez Ruptura 25 No 
Teresa Carranza Avanza No 
Freddy Godoy Avanza Sí 
Fernando Morales  Partido Socialista FA No 
Teodoro Bustamante  Suma No 
Rodrigo Altamirano  PRE No 
Gustavo Larrea  UPDL Izquierdas No 
Gabriela Mosquera  UPDL Izquierdas No 
 
                                                               Elaboración: Giselle Villarreal 
Más del 50% de candidatos enlazan sus escenarios digitales, como se muestra en el siguiente 
gráfico: 
Gráfico 29: Candidatos que enlazan sus escenarios de la web social 
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Pregunta #9: ¿En la actualidad cuales son los ex-candidatos más populares? 
A través de una observación directa, realizada el 21 de junio de 2013, se logró determinar que los 
ex-candidatos más populares en su grupo, por el número de contacto y seguidores que tienen, son: 
Tabla 16: Los ex-candidatos más populares en las redes sociales hasta el mes de junio 
Candidato 
Organización 
Política 
Pag.Web, 
Blog 
Contactos 
totales 
Facebook Twitter YouTube Flickr 
Estefanía Tejada PRIAN no   60.608 4.990 55.570 48   
Ma.Paula Romo  Ruptura 25 sí 48.758 7.143 41.504 111 0 
César Montúfar  Suma no   30.408 11.581 18.827     
Ximena Ponce  Alianza País sí 23.950 15.023 8.927     
Andrés Páez  CREO sí 15.028 6.054 8.961 13   
Fernando 
Bustamante  
Alianza País sí 7.125 4.180 2.945     
Santiago 
Guarderas 
PSC no   3.116 1.430 1.686 0   
Javier Orti Avanza  sí 3.083 2509 574 0   
Patricia Ruiz Avanza no   2.415 1068 1.347     
Francisco Velasco  Alianza País no   4.212 2018 2194     
Anabel Hermosa  Alianza País no   1.086 973 113     
Teodoro 
Bustamante  
Suma no   519 314 205     
Teresa Carranza Avanza no   476 423 53     
Freddy Godoy Avanza no   396 363 33     
Gustavo Larrea  UPDL Izquierdas no   138   138     
Janneth Orbe Suma no   103   103     
Martha Rodríguez Ruptura 25 no   81   81     
Fernando Morales  Partido 
Socialista FA 
no   81   81     
Rodrigo 
Altamirano  
PRE no   40   40     
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Gabriela 
Mosquera  
UPDL Izquierdas sí           
Actualización de datos al 21 de junio de 2013 
 
                                                                                                                    Elaboración: Giselle Villarreal  
De los candidatos que están en el ranking de los cinco más populares, solo dos ganaron las 
elecciones del 17 de febrero, Ximena Ponce y Andrés Páez, que no necesariamente constan en los 3 
lugares principales.  
Gráfico 30: Los candidatos más populares a junio de 2013 
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                                                                                          Elaboración: Giselle Villarreal 
Otro dato interesante que se observa es que si bien candidatos como Montúfar, Romo y Tejada, 
tienen mayor cantidad de contactos, el índice de crecimiento de sus cifras se ha quedado con el 
tiempo y otros candidatos que no necesariamente son los más populares, son los que lideran por 
tener índices porcentuales de crecimiento más altos. Como se muestra en la siguiente tabla: 
Tabla 17: Índice porcentual de crecimiento de los contactos en las redes sociales de los ex 
candidatos. Periodo: febrero a junio de 2013 
Candidato 
Organización 
Política 
Contactos a 
Febrero 
Contactos a 
Junio 
Crecimiento 
# de 
contactos 
Índice 
porcentual de 
Crecimiento 
Francisco 
Velasco  
Alianza País 
2.085 4.212 2.127 50% 
Fernando 
Bustamante  
Alianza País 
4.191 7.125 2.934 41% 
Los casilleros marcados significan la ausencia total del candidato en la red social 
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Anabel 
Hermosa  
Alianza País 
770 1.086 316 29% 
Freddy Godoy Avanza 316 396 80 20% 
Teodoro 
Bustamante  
Suma 
441 519 78 15% 
Patricia Ruiz Avanza 2.088 2.415 327 14% 
Ma.Paula 
Romo  
Ruptura 25 
42.472 48.758 6.286 13% 
Andrés Páez  CREO 13.157 15.028 1.871 12% 
Estefanía 
Tejada 
PRIAN 
53.956 60.608 6.652 11% 
Ximena Ponce  Alianza País 21.322 23.950 2.628 11% 
Fernando 
Morales  
Partido 
Socialista FA 
72 81 9 11% 
Teresa 
Carranza 
Avanza 
432 476 44 9% 
Rodrigo 
Altamirano  
PRE 
37 40 3 8% 
César 
Montúfar  
Suma 
28.316 30.408 2.092 7% 
Santiago 
Guarderas 
PSC 
2.896 3.116 220 7% 
Javier Orti Avanza  2.867 3.083 216 7% 
Janneth Orbe Suma 96 103 7 7% 
Martha 
Rodríguez 
Ruptura 25 
76 81 5 6% 
Gustavo 
Larrea  
UPDL 
Izquierdas 133 138 5 4% 
 
                                                                                                   Elaboración: Giselle Villarreal 
Lo peculiar de estos datos, es que dos de quienes tienen ahora un alto índice de crecimiento son los 
candidatos que ganaron la contienda electoral: Francisco Velasco y Fernando Bustamante. 
Gráfico 31: Los candidatos con mayor índice porcentual de crecimiento de contactos a junio 
de 2013 
 
                                                                                            Elaboración: Giselle Villarreal 
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Pregunta #10: ¿Con qué tipo de información aparecen los candidatos en los tres primeros 
lugares de búsqueda de Google? 
Para diagnosticar cómo están gestionando los candidatos sus redes y saber si están controlando el 
posicionamiento de su imagen en los escenarios digitales basta con googlear su nombre en el 
buscador Google. En esta ocasión se han tomado los tres primeros lugares que aparecen en la 
búsqueda después digitar el nombre de los candidatos, y estos son los resultados:   
 Tabla 18: El posicionamiento en el buscador Google de los ex candidatos al 21 de 
junio de 2013 
Candidato 
Organización 
Política 
Posicionamiento Google 
Estefanía Tejada PRIAN Facebook, Fotos Facebook, farándula ecuatoriana 
Ma.Paula Romo  Ruptura 25 Pagina web, Facebook, Twitter, currículo pdf 
César Montúfar  Suma Wikipedia, Facebook, Twitter 
 Ximena Ponce  Alianza País Página web, Twitter, noticias diario 
Andrés Páez  CREO Página web, Facebook, Twitter 
Fernando 
Bustamante  
Alianza País Noticias, Facebook, Wikipedia 
Santiago Guarderas PSC Estudio jurídico Quevedo&Ponce, AEPI 
Javier Orti Avanza  Blog, noticias 
Patricia Ruiz Avanza Otros homónimos, y tercero entrevista en Teleamazonas 
Francisco Velasco  Alianza País Noticia, blog homónimo, notica 
Anabel Hermosa  Alianza País Facebook, Noticia, paisasamblea.com 
Teodoro 
Bustamante  
Suma Perfil FLACSO y noticias 
Teresa Carranza Avanza Facebook buscador, Facebook homónimo, Facebook real 
Freddy Godoy Avanza Homónimos 
Gustavo Larrea  UPDL Izquierdas Wikipedia, noticias 
Janneth Orbe Suma Noticia, vototransparente.ec, Twitter 
Martha Rodríguez Ruptura 25 Homónimos 
Fernando Morales  Partido Socialista 
FA 
Homónimos 
Rodrigo Altamirano  PRE Homónimos 
Gabriela Mosquera  UPDL Izquierdas Twitter homónimo, página web real, Wikipedia 
homónimo 
Búsqueda al 21 de junio de 2013 
 
                                                                                                   Elaboración: Giselle Villarreal 
De los veinte ex-candidatos, once no tienen ningún tipo de posicionamiento pues llegan a ser 
confundidos con homónimos, por lo tanto no tienen ninguna identidad digital y peor una imagen 
que los represente. 
Observaciones al Estudio de Caso 
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Los rankings de este estudio casi siempre se vieron liderados por la candidata Tejada que por ser un 
personaje de la farándula ecuatoriana siempre estuvo a la delantera de los otros candidatos, lo cual 
no significa que sus datos deben echarse de menos.  Antes de iniciar una comparación para 
establecer la efectividad del uso de la web al momento de ganar las elecciones, primero se debe 
señalar quienes fueron los candidatos más votados y electos en los pasados comicios del 2013.  A 
continuación una gráfica que contiene la información: 
Tabla 19: Candidatos ganadores en las elecciones a asambleístas por Pichincha 
Circunscripción 1. 
# Organización Candidato Votos 
1 AP FRANCISCO VELASCO 218.866 
2 AP FERNANDO BUSTAMANTE 206.014 
3 AP XIMENA PONCE LEON 204.771 
4 AP ANABEL HERMOSA ACOSTA 200.375 
5 CREO ANDRES PAEZ 115.337 
6 CREO DANIELA ORTIZ 91.117 
7 CREO FERNANDO LOPEZ 88.245 
8 CREO MARIA EUGENIA PAREDES 86.407 
9 RUPTURA 25 MARIA PAULA ROMO 56.410 
10 SUMA CESAR MONTUFAR 48.940 
Los señalados con este color indica a los candidatos ganadores 
 
                                          Elaboración: Giselle Villarreal 
Andrés Páez no fue uno de los cuatro asambleístas más votados pero resultó favorecido por el voto 
en plancha y el método D'Hont. Si se hace una comparación de los candidatos más populares en la 
web social en relación a quienes más votos obtuvieron, es posible diferenciar que:  
- Quienes lideraron los primeros lugares de popularidad en la plataforma digital, no fueron 
necesariamente los más votados en los comicios electorales.  Incluso tres candidatos de CREO: 
Daniela Ortiz, Fernando López y María Eugenia Paredes obtuvieron más votación a pesar de no 
haber estado presentes en el internet. A ellas les siguen en noveno y décimo puesto María Paula 
Romo y César Montúfar, quienes en redes están en el top 5 de popularidad. 
- Ximena Ponce y Andrés Páez que están en el puesto 4 y 5 del ranking de popularidad en internet, 
ocuparon el tercer y quinto lugar, correspondientemente, entre los más votados, y fueron elegidos 
como asambleístas. 
- Estefanía Tejada quien lideró casi todas las cifras presentadas, no llegó ni siquiera a ser una de las 
diez más votadas. 
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Es decir si los resultados electorales hubieran sido parecidos a los de los índices de popularidad de 
las redes sociales (dejando a un lado el método D' Hont), los más votados habrían sido Estefanía 
Tejada, María Paula Romo, César Montufar y Ximena Ponce, lo cual no sucedió. Esto significa que 
las redes no influyeron en los electores, sino otros factores como la propaganda y el masivo apoyo 
al gobierno de turno y a su organización política. 
Por otro lado en el estudio se puede decir que hay cuatro coincidencias, entre los cinco que más 
publicaciones tuvieron en Facebook (durante el periodo determinado de estudio) y los cuatro 
candidatos que ganaron, como se muestra la siguiente tabla: 
Tabla 20: Candidatos ganadores vs. Candidatos con más publicaciones en Facebook 
Candidato 
Organización 
Política 
Publicaciones 
Facebook 
Votos 
 Ximena 
Ponce  
Alianza País 
113 204.771 
Fernando 
Bustamante  
Alianza País 
34 206.014 
Andrés 
Páez  
CREO 
23 115.337 
Santiago 
Guarderas 
PSC 
18 - 
Francisco 
Velasco  
Alianza País 
15 218.866 
 
                                           Elaboración: Giselle Villarreal 
Todos los candidatos que ganaron las elecciones, han tenido presencia en la plataforma digital  con 
más de dos espacios. Francisco Velasco en Twitter y en Facebook; Fernando Bustamante en 
Facebook, Twitter y una página web; Ximena Ponce en su web, Facebook y Twitter; y Andrés Páez 
en cuatro escenarios como una página web, una cuenta en Twitter, una en Facebook, y otra en 
Youtube. 
En cuanto a los candidatos elegidos: Francisco Velasco y Fernando Bustamante, aunque no son los 
más populares en la web, actualmente tienen los índices porcentuales de crecimiento más altos  de 
un 50% y 41% en cuatro meses, en lo que se refiere a la cantidad de seguidores en redes sociales. 
Lo que significa la necesidad de la gente de tener canales de comunicación para participar 
democráticamente y dar seguimiento a las autoridades que han elegido. 
4.3.7. Conclusiones del estudio de caso 
En Ecuador y específicamente en Quito, los candidatos empiezan a preocuparse por la gestión de su 
imagen en la plataforma digital. El problema es que muchos no se dan cuenta que ésta no es solo un 
espacio para la propaganda sino que también es un espacio para generar participación y fomentar el 
gobierno abierto, en donde los ciudadanos sean quienes tengan el poder. Este estudio de caso se lo 
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hizo con el fin de comparar la teoría con la práctica y aprender. Por esta razón es que a 
continuación se hará una distinción entre las buenas y malas prácticas en cuanto a la gestión de la 
web social, en base a la información acumulada en el estudio sobre los candidatos a asambleístas.  
Las buenas prácticas en cuanto al uso de la web 2.0 para gestionar la imagen de un político: 
Entre quienes manejaron de forma adecuada sus cuentas en redes sociales se puede distinguir a la 
ex-candidata María Paula Romo y la ahora asambleísta Ximena Ponce. Ambas se caracterizaron 
por: 
- Armar una plataforma digital conformada por redes sociales y páginas web, enlazadas entre sí lo 
cual permitió la viralización de sus mensaje. 
- Por actualizar más de diez veces sus cuentas de Twitter a diario, y por lo menos una vez el 
Facebook. 
- Por generar interacción y abrir conversaciones con sus seguidores en Twitter, más de setenta en 
una semana. 
- Por saber debatir y no dejarse llevar por comentarios ofensivos. 
- Por compartir mensajes no solo propagandísticos sino también informativos, personales, y de 
consejos hacia las personas. 
- Por tener mensajes propositivos y no necesariamente en contra de sus adversarios 
- Por mantener su actividad comunicacional con la misma frecuencia después de las elecciones. 
Las malas prácticas en cuanto al uso de la web 2.0 para gestionar la imagen de un político: 
Entre quienes cometieron mayor cantidad de errores al momento de manejar sus cuentas en la web 
social están: Patricia Ruiz, Santiago Guarderas y Fernando Bustamente, quienes cometieron alguno 
de los siguientes errores. 
- No haber manejado sus cuentas en redes sociales personalmente, en Facebook o en Twitter esto se 
volvió notorio en los tres candidatos. Se hablaba en tercera persona como “¡Apoya a nuestro 
candidato!”,  ni siquiera se trató de guardar las apariencias en cuanto a este tema. 
- Haber abierto cuentas sociales a menos de seis meses de las elecciones. Tan poco tiempo no es 
suficiente para posicionarse. 
- Utilizar las redes sociales como medios propagandísticos y no como plataformas de comunicación 
con las personas. 
- Publicar solamente mensajes políticos, y no informativos, personales o de variedad. 
-.No responder a las preguntas de las personas. 
- Haber disminuido su actividad comunicacional después de las elecciones. 
Lo que hubiera sido recomendable: 
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Casi todos los candidatos se presentaron deshumanizados, haciendo referencia a que ninguno 
mostró otra faceta de su vida que no sea la política dentro de los mensajes que transmitían. Exhibir 
el lado personal y familiar que tienen podría haberlos ayudado a identificarlos más, a que la gente 
los sienta más cercanos, más normales y comunes a ellos. No hay que olvidarse que mostrarse tal 
como es, a un candidato, le permite transparentar su imagen y por ende apoyar su discurso. Hizo 
falta crear iniciativas de debates, crear espacios semanales dedicados a los usuarios de las redes 
únicamente para escucharlos y conversar con ellos en diálogos abiertos. También era posible que 
con los seguidores promotores del candidato, se hagan espacios colaborativos para impulsar las 
candidaturas, por ejemplo concursos de los mejores afiches, de las mejores canciones para el 
candidato o proyecto político, entre otros. Faltó tomar en cuenta a las personas y a sus voluntades. 
Estas elecciones no fueron fáciles para los candidatos pues el conjunto de las nuevas reglas 
planteadas para las elecciones del 2013, cambiaron el panorama en general. Lo peor es que la 
mayoría de los candidatos y sus organizaciones, no adaptaron sus estrategias políticas a las nuevas 
condiciones. En esta pérdida electoral  los culpables no fueron los factores como el método D'Hont, 
o la división por circunscripciones; porque en los resultados electorales la mayoría de los votos 
fueron para el oficialismo; que en casos como el del distrito uno de Pichincha salió desfavorecido 
por el método de escaños planteado. Si fuera por votos el candidato Páez no hubiera ganado y la 
nueva asambleísta sería la candidata oficialista Anabel Hermosa. La culpa o el error es únicamente 
de los candidatos que perdieron, por no encontrar nuevas formas de dialogar con la gente, por no 
unirse como lista política. Siguieron haciendo lo de siempre, no trabajar en equipo con sus 
movimientos políticos, lo cual muestra una falta de organización y planeación, que los llevó al 
posterior fracaso electoral. 
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CONCLUSIONES 
La gestión de la imagen de un actor político en la web social ha resultado ser un  proceso que aúna 
estrategias, tácticas y lineamientos de comportamiento que forjan el posicionamiento de una 
persona. Para tener éxito en este manejo se logró identificar ciertos principios básicos que deben 
prevalecer en la gestión de la reputación de un actor político mediante la red. Estos son:  
La comunicación debe ser interactiva y no unidireccional. Los personajes políticos deben 
emprender una comunicación constante con el mercado electoral o con los ciudadanos. A las 
personas les atrae los líderes que escuchan las necesidades, propuestas y quejas de sus seguidores. 
No toman en cuenta a aquellos candidatos que los ignoran, no confían en ellos. 
La comunicación debe ser directa. Ya no impresiona el discurso de las grandes plazas, ahora es 
más importante el mensaje directo entre una figura política y sus electores  
La vida de un político debe ser pública. Esto permitirá transparentar su imagen. Si no hay nada que 
esconder, no hay nada que no deba ser público. 
Utilizar la web social para comunicarse no solo para promocionarse. La red no es un medio 
propagandístico no funciona así. Cuando los candidatos solo utilizan esta herramienta para hablar 
de sus virtudes y de lo buenos que son, solo logran ser ignorados por el electorado, 
Establecer una amplia plataforma digital. Esto hace referencia a que se debe estar presente en la 
web 2.0 no solo a través de una red social, sino que se debe escoger un mínimo de tres escenarios 
digitales en donde se pueda multiplicar a mayor escala los mensajes y contenidos. 
Siempre mantener una constante actividad comunicacional. Muchos políticos son calificados de 
interesados por querer dialogar con la gente justo en época electoral. Por ejemplo en el estudio de 
del capítulo cuatro se presenta el caso de Janneth Orbe candidata por Suma quien, después de las 
elecciones no publicó más mensajes en su cuenta de Twitter. Esto solo transmite al público que esa 
persona solo quiso hacer propaganda por ese medio y no establecer un diálogo abierto que le 
permitiera escuchar los intereses de la gente.  
Crear y fortalecer una base de datos online. Esto permitirá al candidato direccionar sus mensajes 
directos y personalizados al segmento de mercado que seleccione.   
Por otro lado, en el desarrollo de este trabajo se han descrito conceptos y procesos básicos para la 
planeación estratégica de la comunicación política, pero aparte del valor de aquello, se ha logrado 
vislumbrar algo mucho más importante. El hecho de que la comunicación política en la red permita 
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la interacción directa entre políticos y electores, hace pensar en una nueva forma de participación 
ciudadana y de construcción del poder, permite soñar en una verdadera democracia, en políticos 
responsables y honestos, en verdaderos servidores públicos. Se puede pensar en la existencia de un 
gobierno abierto en donde los ciudadanos sean quienes en realidad ejerzan el poder. 
Para finalizar, vale recalcar que no hay expertos, ni fórmulas, ni pasos a seguir para el manejo de 
las redes sociales. El éxito en el posicionamiento de la imagen no tiene mucho que ver con las 
herramientas que se usen para hacerlo, sino básicamente con las personas, con su ética y su 
honestidad. 
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GLOSARIO 
Blog: Es un sitio web que recopila cronológicamente textos o artículos de uno o varios autores, 
apareciendo primero el más reciente. Habitualmente, en cada artículo, los lectores pueden escribir 
sus comentarios y el autor darles respuesta, de forma que es posible establecer un diálogo. El uso o 
temática de cada blog es particular, los hay de tipo personal, periodístico, empresarial o 
corporativo, tecnológico, educativo, político, entre otros. 
Brecha digital: Es la separación que existe entre las personas (comunidades, estados, países) que 
utilizan las tecnologías de la información y comunicación como una parte rutinaria de su vida 
diaria y aquellas que no tienen acceso a las mismas y que aunque las tengan, no saben cómo 
utilizarlas. 
Cibersociedad: Es aquella en la cual las tecnologías que facilitan la creación, distribución y 
manipulación de la información juegan un papel importante en las actividades sociales, culturales y 
económicas. 
Comunicación Política: Implica el conocimiento y dominio de técnicas de investigación, de 
planificación, el diseño y ejecución de acciones estratégicas que tienen por objeto llegar de forma 
eficiente a los públicos; implica cambio y difusión eficiente de mensajes 
Fan Page o Facebook Pages: Son páginas o perfiles proporcionados por Facebook que sirven para 
promocionar a una marca o a una persona y así generar mayor exposición. Como es una red social 
que es consultada a diario por millones de personas, se convierte en una fuente imprescindible para 
captar seguidores o aficionados, y para mantener la comunicación constante con los mismos. 
Hipermedia: En internet es el enlace de un video, imagen o sonido ubicado en un texto, u otros 
formatos multimedia. Esta vinculación dirige fácilmente al usuario a nuevos formatos informativos 
sobre un tema, 
Hipertexto: En el internet es el enlace de un texto ubicado en otro texto. Asocia palabras, frases o 
documentos con información del mismo documento o de otros documentos a través de los 
adecuados vínculos, salvando así las limitaciones impuestas por la naturaleza lineal del texto 
impreso. Es muy común ver esto en documentos colaborativos como Wikipedia. 
Identidad: Es el conjunto de valores, de historia, de cultura y de rasgos propios de un individuo 
que los diferencian frente a los demás. 
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Imagen: Es la percepción que tienen las personas de un individuo, y no siempre está basada en la 
realidad del ser. 
Internet: Es un conjunto descentralizado de redes de comunicación interconectadas que utilizan la 
familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las redes físicas heterogéneas que la componen 
funcionen como una red lógica única, de alcance mundial. Fue creado en 1969, como ARPANET 
cuando por primera vez se estableció una conexión entre varias computadoras. 
Likes: Los likes o me gusta de Facebook son etiquetas proporcionadas por esta red social para que 
los usuarios califiquen el contenido de otros, o para suscribirse a las Facebook Pages. 
Marketing Político:  Es un proceso mediante el cual se investigan las necesidades de la población 
con el fin de satisfacerlas a través del diseño e implementación de un programa de trabajo 
Marketing: Es el proceso social y administrativo por el que los individuos y grupos obtienen lo 
que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros 
Mix de Marketing: Es el conjunto de herramientas tácticas controlables de marketing (producto, 
precio, plaza, promoción) que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el 
mercado meta. 
Mix de Marketing Político: Es el conjunto de herramientas tácticas controlables de marketing 
(imagen del candidato y partido, logística y comunicación) elementos que deben ser trabajos 
estratégicamente para cumplir con los objetivos electorales 
Multimedia: Es el conjunto de formatos que ofrece el internet para representar a la realidad: el 
texto, el video, la imagen y el audio. 
Plataforma digital: Es el conjunto de espacios provistos por el internet. Entre ellos se pueden 
encontrar, las páginas web, las redes sociales, los blogs, los sitios colaborativos como Wikipedia, 
los motores de búsqueda como Google, las cuentas de mail, entre otros. 
Personal Branding: O conocido también como marca personal, es un proceso mediante el cual se 
llevan a cabo un conjunto de acciones que permiten el posicionamiento de una persona. Es la 
habilidad de saber crear la marca de una persona, introducirla, construirla, diferenciarla, lograr 
posicionarla, extenderla y renovarla 
Posicionamiento: Es establecer en el mercado, la imagen que se quiere proyectar, es decir, que la 
el resto de la gente perciba de una persona lo que estratégicamente más le convenga a esta persona. 
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Redes Sociales: Las redes sociales en internet son aplicaciones web que favorecen el contacto 
entre individuos. Estas personas pueden conocerse previamente o hacerlo a través de la red. Estas 
rede se basan en los vínculos que hay entre sus usuarios 
Segmento: Es una división del mercado, que agrupa a personas con similares características y 
necesidades. 
Target: es el grupo de personas a quien se apunta una estrategia comunicacional, y que está 
conformado por individuos de características similares. Se usan también términos como grupo 
objetivo. 
Usuario: Son quienes forman parte de la web, quienes crean o consumen información en este 
espacio, mediante sitios web o redes sociales. 
Web 1.0: Este término se refiere a la web básica, que visualmente se distingue por tener páginas 
estáticas y gráficamente poco llamativas, que no son actualizadas frecuentemente. Este tipo de web 
maneja el código básico que es el HTML. Que impide la interacción fluida entre los usuarios 
Web 2.0: Es una web dinámica, participativa y colaborativa, donde los usuarios se convierten en 
protagonistas activos, creando y compartiendo contenido, opinando, participando, relacionándose 
WWW: Es un conjunto de protocolos, desarrollado en 1990, que forman un sistema de distribución 
de información basado en formas como hipertextos e hipermedios enlazados y accesibles a través 
del internet. 
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ANEXOS 
Anexo 1: Muestras de las publicaciones de los candidatos en Twitter del 04 al 10 de febrero 
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Anexo 2: Imágenes de las páginas web o blog de los candidatos 
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